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RESUMEN 
 
 
Actualmente, la dinámica de los negocios exige a las empresas estructurar 
estrategias que les permita diferenciarse de sus competidores y crear fuertes 
barreras de imitación, garantizando con ello la obtención de resultados superiores 
y el desarrollo de una ventaja competitiva sostenible. En este marco estratégico, 
la gestión de la relación con los clientes se ha destacado como uno de los 
pilares de la administración estratégica, que se soporta sobre la base del pleno 
conocimiento de éstos, de sus necesidades, temores, gustos y de su 
comportamiento dentro del entorno, con el objetivo de hacer que las firmas 
direccionen sus esfuerzos hacia la satisfacción de estos requerimientos, logrando 
la fidelización de los clientes existentes y la consecución de otros que son 
referidos de éstos, lo cual, desde un punto de vista teórico, mejora la rentabilidad 
de los negocios 
 
En esta investigación, se pretende hacer una revisión de la base teórica del 
Marketing Relacional, identificar las limitaciones del estado del arte existente frente 
al tema y evaluar empíricamente si las estrategias de Marketing Relacional 
garantizan una relación efectiva y de largo plazo con sus clientes, impactando 
positivamente la lealtad de éstos y la rentabilidad de los negocios en escenarios 
no contractuales como los centros comerciales, en los que el cliente no requiere 
de un contrato o membresía para realizar la compra de bienes y/o servicios. 
 
 
PALABRAS CLAVES: Marketing Relacional, Rentabilidad, Lealtad, Satisfacción 
  
ABSTRACT 
 
 
Currently, the dynamics of business requires companies to structure strategies that 
enable them to differentiate themselves from competitors and create strong 
imitation barriers, thereby ensuring better net profits and the development of a 
sustainable competitive advantage. In this strategic framework, the management of 
customer relationships has been highlighted as one of the pillars of strategic 
management, which is supported on the basis of full knowledge of them, their 
needs, fears, likes and their behavior within the environment, in order to make 
firms address their efforts towards meeting these requirements, obtaining the loyalty 
of existing customers and the achievement of new ones others who have been 
referred by the existing ones, which, theoretically, improves business profitability. 
 
In this research, can be found a theoretical review of Relationship Marketing, point 
out the limitations of the state of the Relationship Marketing and evaluates 
empirically, if the Relationship Marketing strategies ensures an effective and long-
term relationships with customers, positively impacting their loyalty and businesses 
profitability in non-contractual and commercial centers in that the client does not 
require a contract or membership to buy goods or services. 
 
KEYWORDS: Relationship Marketing, Profitability, Loyalty, Satisfaction 
 
  
INTRODUCCIÓN 
 
Actualmente, por el incremento en la oferta empresarial, las organizaciones han 
focalizado sus esfuerzos de diferenciación en su capacidad de generar y entregar 
valor a sus clientes, quienes son el elemento más valorado y escaso del sistema. 
En este contexto, la gestión de la relación con los clientes se ha convertido en 
el eje central de la administración estratégica empresarial, pues se ha encontrado 
de manera teórica que la retención y fidelización de los clientes tienen una 
correlación positiva con la rentabilidad financiera del negocio. Desde esta 
perspectiva, basándose en la noción de cooperación e interdependencia, el 
Marketing Relacional ha desarrollado un modelo de estrategia empresarial en el 
que las relaciones de colaboración mantenidas a lo largo del tiempo son la clave 
de la ventaja competitiva sostenible. 
 
El Marketing Relacional es un enfoque que se inicia con las investigaciones del 
Marketing en el sector servicios y en el sector industrial, rezagando el de la 
comercialización de bienes de consumo masivo. En este sentido, la literatura 
existente sobre el tema se ha concentrado en evaluar, de manera teórica, la 
relación que existe entre la fidelización de clientes y su impacto en la rentabilidad 
de los negocios en situaciones contractuales, en la que los clientes deben firmar 
un contrato con la Compañía para garantizar el suministro de los bienes y/o 
servicios. Por lo anterior, esta investigación pretende ser un aporte al estado del 
arte existente, ofreciendo un estudio empírico sobre el impacto de las estrategias 
de Marketing Relacional en la rentabilidad de los negocios en escenarios no 
contractuales, tal como lo son el retail, la venta directa o los centros comerciales. 
 
En el desarrollo de esta investigación se pretende resolver las siguientes 
preguntas: ¿cuáles son los factores que determinan la lealtad de los clientes en 
escenarios no contractuales? y ¿qué impacto tienen las estrategias de Marketing 
Relacional sobre el comportamiento de compra reiterativo de los clientes y la 
lealtad de los mismos, en escenarios no contractuales, como los almacenes de 
cadena y los centros comerciales?, para lo cual se formuló como hipótesis: las 
estrategias de Marketing Relacional, en escenarios no contractuales, garantizan una 
relación efectiva y de largo plazo de las firmas con sus clientes, generando una 
mayor lealtad de éstos, lo que se evidencia en un comportamiento de compra 
frecuente que impacta positivamente la rentabilidad de la Compañía. 
 
El objetivo general de la investigación es evidenciar empíricamente la relación que 
existe entre las estrategias de Marketing Relacional en los niveles de fidelidad y 
rentabilidad de los negocios, en escenarios no contractuales, a partir de la 
intención de compra reiterativa. Para el cumplimiento de éste se formularon los 
siguientes objetivos específicos: 
 Analizar los modelos teóricos que explican los factores que determinan la 
satisfacción y lealtad de los clientes 
 Identificar la relación que existe entre el Mercadeo Relacional y la 
Rentabilidad de los negocios, mediante el estudio del proceso de 
fidelización  
 Evaluar empíricamente qué tipo de estrategias, Mercadeo Relacional o 
Marketing Mix, tienen un impacto en la lealtad y la compra frecuente de 
los clientes en escenarios no contractuales. 
 
Para abordar cada uno de los objetivos mencionados se estructuró la investigación 
en tres capítulos. En el primero se desarrolla la evolución del concepto de 
Marketing, contextualizando su continuo estratégico, desde un enfoque 
Transaccional hacia uno Relacional donde el cliente se convierte en un agente 
activo dentro del proceso de intercambio. En el segundo capítulo se estudia el 
Marketing Relacional como una estrategia de negocio que permite la fidelización 
de clientes, identificando los modelos que explican su lealtad y la relación de 
ésta con la rentabilidad de los negocios. En el capitulo tres se expone la 
metodología y los resultados obtenidos mediante la aplicación de técnicas no 
paramétricas bajo el test binomial, así mismo se definen los centros comerciales 
sobre los cuales se ejecutará la entrevista a clientes. Finalmente, se tiene un 
apartado donde se presentan las conclusiones de la investigación. 
 
 
Capítulo 1 
 
1. EVOLUCIÓN DEL CONCEPTO DE MARKETING 
 
1.1. LA EVOLUCIÓN DEL PENSAMIENTO DE MARKETING 
 
Desde sus orígenes, a finales del siglo XIX, hasta hoy, el concepto de Marketing 
ha evolucionado de manera constante como respuesta a la evolución lógica que 
han experimentado las organizaciones en su continua adaptación a las profundas 
y aceleradas modificaciones que han venido aconteciendo en su entorno en el 
ámbito sociocultural, económico, político, legal y ambiental. 
 
A principios del siglo XX, uno de los cambios más importantes en la corriente de 
pensamiento económico estuvo representado por el surgimiento de una nueva 
actitud hacia los negocios que revolucionó la economía de las naciones y que fue 
posteriormente identificado con el término de Marketing. Hacia 1900, la demanda 
reflejaba no sólo la capacidad de compra de los individuos sino también su 
deseo por adquirir la oferta de bienes existentes, es por ello que dentro de esta 
concepción la demanda podía ser incrementada a partir de las experiencias 
publicitarias y el arte de la venta. En respuesta a lo anterior, el Marketing fue 
definido como la combinación de factores que tenían que ser considerados de 
manera previa al desarrollo de las acciones de venta y actividades promocionales 
y que podían modificar positivamente la demanda (Nova, 2005, p. 14)   
 
Respecto a los inicios y evolución del pensamiento de Marketing, Bartels (1976) 
identifica ocho subetapas claramente delimitadas: Fase de Descubrimiento (1900 – 
1910), Fase de Conceptualización (1910 – 1920), Fase de Integración (1920 – 
1930), Fase de Desarrollo (1930 – 1940), Fase de Reevaluación (1940 – 1950), 
Fase de Redefinición (1950 – 1960), Fase de Diferenciación (1960 – 1970) y Fase 
de Socialización (1970 – 1976) (Nova, 2005, p. 16). En la Tabla 1 se sintetizan 
las principales características, contribuciones y especialistas que se destacan en 
cada una de las etapas y subetapas. 
 
Tabla 1. Etapas y subetapas en la evolución del pensamiento de Marketing 
 
Período Etapa Características Etapa Subetapa Características Subetapa 
Principales 
Especialistas 
1900 – 1910 
Inicios/Formación 
del Marketing 
La preocupación 
central estuvo puesta 
sobre la transacción 
o el resultado y en 
la forma como las 
instituciones que 
desarrollaba 
funciones de 
Marketing agregaban 
valor a los artículos 
Periodo de 
Descubrimiento 
 El inició de la década presenció el 
surgimiento del pensamiento del Marketing 
 Se detectaron problemas en la etapa de  
distribución de la cadena de valor 
 Comenzó la recopilación ordenada de 
información de mercado 
 Los conceptos fueron adoptados por 
disciplinas como la economía, psicología y 
administración científica, para la mejora de la 
práctica comercial y la gestión  
 
1910 - 19201 
Periodo de 
Conceptualización 
 Se cristalizan la mayor parte de los 
conceptos básicos del Marketing 
 El término Marketing fue agregado a los 
términos de distribución, negocio y comercio 
 Butler, define el Marketing como una labor 
de coordinación, de planificación y de gestión 
de las complejas relaciones entre los 
diversos factores que están involucrados en 
el negocio y que deben ser considerados por 
el distribuidor 
 Parlin2 (1911 – 
1912 – 1914).  
 Butler (1911 – 
1916 – 1919) 
 Shaw (1912) 
 Nystrom (1915) 
 Weld (1916 – 
1917) 
1920 - 1930 Periodo de Integración 
 Fueron postulados los principios del Marketing 
y fue integrado el cuerpo de pensamiento 
 P. Ivey fue el primero en utilizar el título 
“Principios de Marketing” 
 Ivey 
 Converse 
 Clark 
 Mayanard 
 
1930 – 1940 Periodo de 
Desarrollo 
 Las áreas especializadas de Marketing 
continúan siendo desarrolladas 
 
1940 - 1950 Periodo de 
Reevaluación 
 El concepto y explicación del Marketing fue 
revaluado. Un nuevo énfasis fue dado a la 
gestión del Marketing que se asumió como 
algo más que la aplicación de principios 
 Se introdujeron con mayor intensidad la 
visión del consumidor y el análisis económico 
 Moriarity 
 Baughan 
 Breyer 
 Killough 
                      
1 Shaw, identificó tres operaciones básicas en los negocios: producción, distribución y administración. Señalo que los 
negocios están relacionados con el movimiento en el cambio de forma denominado producción y el movimiento en el  
cambio de lugar y propiedad denominado distribución. 
2 Parlin, publica su primera investigación denominada “Investigación Comercial”, considerada el primer estudio de Marketing. 
Período Etapa Características Etapa Subetapa Características Subetapa 
Principales 
Especialistas 
1950 - 1960 
Gestión del 
Marketing 
 Las empresas 
pueden usar 
técnicas analíticas, 
derivadas de la 
microeconomía, 
para definir la 
mezcla de 
Marketing que 
favorezca el 
rendimiento 
óptimo de la 
empresa 
 El valor queda 
determinado por 
el mercado. El 
valor incorporado 
debe tener 
utilidad 
 Los clientes no 
compran cosas 
sino que 
necesitan y 
desean 
satisfacción 
 Dentro de la 
empresa cada 
uno debe estar 
enfocado en el 
cliente porque 
éste siempre 
debe quedar 
satisfecho 
 La identificación 
de la 
diferenciación, 
reorientada hacia 
el valor de uso, 
se considera 
como un 
componente clave 
para obtener una 
ventaja 
competitiva  
Periodo de 
Redefinición 
 Los enfoques tradicionales para el estudio del 
Marketing fueron reemplazados por un 
creciente énfasis sobre el proceso 
administrativo de toma de decisiones, los 
aspectos sociales y cuantitativos del 
Marketing 
 El concepto de Marketing es reformulado, 
especialmente como consecuencia del trabajo 
realizado por Cox y Anderson titulado “Teoría 
en Marketing”. En estas nuevas definiciones 
se introducen conceptos desde la 
administración y otras ciencias sociales 
 Cox y 
Anderson 
 Drucker 
 Ferber y Wales 
 McKitterick 
1960 - 1970 
Periodo de 
Diferenciación 
 Surgimiento de nuevas perspectivas 
conceptuales y metodológicas en relación con 
el proceso de Marketing. Entre los nuevo 
puntos están los siguientes:  
o Gestión de toma de decisiones 
o Patrones sociales y de comportamiento 
o Análisis cuantitativo 
o Estructura de sistema y comportamiento 
o Fuerzas del entorno 
o Análisis comparativo 
o Mercados internacionales 
o Distribución física 
 Cundiff y Still 
 Kotler 
 Levitt 
 McCarthy 
 Scott y Marks 
1970 - 1980 Periodo de Socialización 
 Los aspectos sociales y el Marketing llegan 
a ser muy importantes. No se centra en la 
influencia de la sociedad sobre el Marketing 
sino a la inversa 
 El pensamiento de Marketing se socializa a 
partir de los siguientes campos de análisis: 
Comportamiento social, entorno social, 
responsabilidad social y Marketing social 
 
Fuente: Adaptado del trabajo de Nova, 2005 
 
Las escuelas de pensamiento que se circunscribieron en cada etapa del proceso 
evolutivo del Marketing contribuyeron de manera relevante al desarrollo de la 
disciplina. En este aspecto, Sheth, Gardner y Garrett (1988) realizaron una 
clasificación de las escuelas de Marketing y para ello emplearon una matriz para 
identificar las diferentes escuelas (Moliner, 2005, p. 1) 
 
Tabla 2. Clasificación de las Escuelas del Marketing 
 
Dimensiones No interactiva Interactiva 
Económica 
Escuela del Producto Escuela Institucional 
Escuela de las Funciones Escuela Funcionalista 
Escuela Geográfica Escuela del Management 
No Económica 
Escuela del Comportamiento del 
Consumidor Escuela de la Dinámica Organizativa 
Escuela Activista Escuela de los Sistemas 
Escuela del Macromarketing Escuela del Intercambio Social 
Fuente: Moliner, 2005, p.1 
 
En la matriz que se ilustra en la Tabla 2, pueden identificarse dos dimensiones: 
la dimensión Interactiva versus No Interactiva, que recoge los supuestos básicos 
sobre el papel del Marketing y sus objetivos, y la dimensión Económica versus 
No Económica, que enfatiza los diferentes enfoques para conseguir los objetivos 
de Marketing, tanto desde una perspectiva del vendedor como desde una 
perspectiva del comprador (Moliner, 2005, p. 1)  
 
Las escuelas de pensamiento Interactivas se basan en las relaciones 
interdependientes entre los actores de Marketing mientras que las No Interactivas 
se enfocan en las actividades de influencia de un actor sobre los restantes. 
Desde la perspectiva Económica, el objetivo del sistema de Marketing se basa en 
la satisfacción de las necesidades de los consumidores a partir de los productores 
y la No Económica defiende la investigación de los factores sociales y 
psicológicos que pueden influir sobre el comportamiento de los actores de 
Marketing (Moliner, 2005, p. 1) 
 
1.1.1. Escuelas de Marketing Económicas y No Interactivas3 
 
Estas escuelas emergen cuando la disciplina se divorcia del campo base que 
representó la economía. 
 
1.1.1.1. Escuela del Producto 
 
Se centra en la relación de los hábitos de compra del consumidor para las 
distintas categorías de productos. Los teóricos de esta escuela trataban de 
demostrar que mediante un sistema de clasificación racional de los productos, se 
podrían obtener unas categorías internamente homogéneas entre sí y externamente 
heterogéneas, que permitirían aplicar los mismos procedimientos de Marketing 
dentro de cada categoría. 
 
1.1.1.2. Escuela de las Funciones 
 
Estudia las actividades que deben desarrollarse durante el proceso de Marketing 
y, por tanto, en aquellas que sean necesarias para hacer efectiva las 
transacciones. Los primeros investigadores de esta escuela que establecieron 
disposiciones sobre las funciones de Marketing fueron Shaw (1912) y Weld (1917). 
El primero identificó cinco funciones: compartir riesgo, transportar productos, 
financiar las operaciones, vender, y abastecer, mientras el segundo definió seis: 
reunir, almacenar en lugar adecuado, asumir riesgos, redisposición, venta, y 
transporte. En esta escuela se destaca la conocida obra de McCarthy (1960), en 
la que se recoge la clasificación basada en las 4P: Producto, Precio, Promoción 
y Plaza. 
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1.1.1.3. Escuela Geográfica 
 
Estudia la manera como la distancia, causada por la separación física entre 
compradores y vendedores, afecta la decisión de compra de los consumidores y 
explica el flujo de productos entre diferentes zonas geográficas con diferentes 
recursos y necesidades. Esta escuela de pensamiento fue trazada a partir de los 
escritos de Reilly (1931) y de Converse (1949), quienes analizaron los 
comportamientos de los consumidores en cuanto a los desplazamientos de compra 
y enunciaron los Modelos de Gravitación4.  
 
Por su parte, Huff (1964) abre una nueva perspectiva en los Modelos de 
Gravitación Comercial: La estructuración de un modelo en el que son los 
consumidores, y no los establecimientos comerciales, el centro de atención. Según 
Reilly, los almacenes son los que ejercen atracción sobre los consumidores, 
mientras Huff pone de manifiesto un enfoque más realista, al considerar que son 
los consumidores los que deciden, con mayor o menor probabilidad, comprar en 
unos determinados centros comerciales (Chasco & García, [En Línea]) 
 
 
1.1.2. Escuelas de Marketing Económicas e Interactivas5 
 
Siguiendo dentro de la dimensión Económica pero desde la perspectiva interactiva, 
se originan tres escuelas de pensamiento que significan una evolución en el nivel 
de sofisticación del tratamiento de la disciplina. 
 
                      
4 Estos modelos son una analogía de la Ley de Gravitación Universal de Isaac Newton. El modelo de Reilly es un 
modelo determinista y expresa que las ventas que dos localidades (a y b) atraen de una localidad intermedia, son 
directamente proporcionales al cuadrado de las distancias entre la localidad intermedia y las dos localidades consideradas. 
La Ley de Reilly pone de manifiesto que la decisión de comprar en un establecimiento comercial concreto no sólo es 
función de la distancia que lo separa de la residencia del individuo, sino que en esta decisión también tiene un papel 
importante el poder de atracción de dicho establecimiento comercial. Posteriormente, Converse (1949) presenta un modelo, 
derivado del de Reilly, que permite la determinación del punto de indiferencia (equiprobabilidad) entre dos ciudades o 
centros comerciales (Chasco & García, [En Línea]) 
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1.1.2.1. Escuela Institucional 
 
Los teóricos de esta escuela valoran los aportes de las escuelas de producto y 
de las funciones; no obstante, consideran que la disciplina del Marketing se 
beneficiaría si pudiera centrar su atención en las organizaciones que desarrollan 
las funciones requeridas para trasladar los bienes desde el productor hasta el 
consumidor, por ello desde sus inicios, investigó la estructura y evolución de los 
canales de distribución. Los orígenes de esta escuela, se vinculan a la creencia 
de que el intermediario entre el productor y el consumidor añade más costo que 
valor a los productos, por ello algunos investigadores de la disciplina se dirigieron 
hacia el estudio y la evaluación de estas instituciones con objeto de determinar 
su contribución al Marketing.  
 
1.1.2.2. Escuela Funcionalista 
 
Esta escuela de pensamiento es radicalmente diferente a las otras en los 
siguientes aspectos: En primer lugar, difiere sustancialmente de las escuelas de 
producto, de funciones y geográfica debido a su naturaleza claramente conceptual, 
frente a la naturaleza descriptiva de las demás; en segundo lugar, por su 
concepción del Marketing como un sistema basado en relaciones dinámicas 
interdependientes y finalmente, por su número de teóricos, ya que esta escuela 
fundamentalmente es el trabajo de un único investigador. 
 
Durante mucho tiempo Anderson (1957) dirigió el desarrollo de esta perspectiva. 
Su trabajo es complejo de sintetizar porque presenta simultáneamente el desarrollo 
de la aproximación funcionalista y la presentación de la lógica en la teoría de la 
ciencia en Marketing. Hunt, Muncy y Ray (1981) intentaron formalizar la teoría 
funcionalista de Anderson y enunciaron las proposiciones principales: 
 Marketing es el intercambio que tiene lugar entre grupos que consumen y 
grupos que suministran 
 El hogar, la empresa y el canal de distribución son los principales 
sistemas de comportamiento organizado en Marketing 
 Considerando la heterogeneidad de la demanda y la oferta, el propósito 
fundamental del Marketing es efectuar intercambios poniendo en contacto 
segmentos de oferta con segmentos de demanda. Para lo anterior, el 
proceso de Marketing tomará conglomerados en estado natural y pondrá 
surtidos significativos de productos en manos de los consumidores. 
 
En conclusión, los conceptos que describen la esencia del funcionalismo son, en 
opinión de Anderson (1965), el sistema de comportamiento organizado y el 
mercado heterogéneo.  
 
1.1.2.3. Escuela del Management o de la Dirección 
 
Esta escuela tiene sus orígenes en la década de los cuarenta, a partir de los 
estudios de un grupo de economistas que tenían como objetivo trasladar las 
teorías de la economía a principios prácticos que permitieran la realización de las 
tareas de gestión de los negocios. 
 
Uno de los aportes más relevantes de esta perspectiva de pensamiento, está 
relacionado con el concepto de Marketing Mix6, expuesto por investigadores como 
Borden (1964) y McCarthy (1960) y cuya filosofía se centró en la necesidad de 
sistematizar las tareas de Marketing como una mezcla simultánea de distintas 
funciones. Otros principios fundamentales propuestos y desarrollados por los 
investigadores en el marco de esta perspectiva, son conceptos relacionados con la 
Miopía del Marketing7 (Levitt, 1975); la segmentación de mercado (propuesto 
                      
6 En relación con este concepto, se desarrollaron líneas de trabajo para cada uno de sus componentes: en el área de 
producto se destaca los estudios relacionados con el ciclo de vida; en el área de precio Dean (1950) contribuyó en la 
definición de políticas y Oxenfeldt (1960) argumentó que para el Marketing debía usarse la aproximación multietapa en la 
fijación de precios. En la Plaza o Distribución, Magee (1960) y Davidson (1961) se esforzaron por darle importancia a esta 
función respecto a las otras y en el área de Promoción o Comunicación los investigadores de esta escuela sugirieron la 
importancia de la toma de decisiones en publicidad y en la fuerza de ventas, y argumentaron que el objetivo de la 
primera debía ser mover a los consumidores hacia la compra del producto (Moliner, 2005, p. 9) 
7 La Miopía del Marketing se basa en enfocar el negocio desde la perspectiva del producto y no desde la del mercado 
(Levitt, 1975, [en línea]) 
inicialmente por Smith (1956), y enriquecido posteriormente por distintos teóricos 
del Marketing); el posicionamiento del producto (Shugan, 1987); y la relación del 
Marketing con otras áreas funcionales dentro de la organización (Ruekert y 
Walker, 1987). 
 
 
1.1.3. Escuelas de Marketing No Económicas y No Interactivas8 
 
Estas escuelas recogen la influencia del interés comportamental, social y 
psicológico en Marketing, ofreciendo esquemas conceptuales, hipótesis y evidencias 
empíricas basadas en las ciencias sociales y comportamentales, representando un 
cambio significativo en la historia del pensamiento del Marketing. 
 
1.1.3.1. Escuela de Comportamiento del Consumidor 
 
Los teóricos de esta escuela de pensamiento no aceptan que el comprador se 
comporte solamente como un Homo Economicus, que busca asignar sus ingresos 
finitos de forma que satisfaga sus múltiples necesidades. Sugieren que los 
estudiosos del Marketing deben analizar las acciones del consumidor buscando 
descubrir las verdaderas razones de comportamiento, tomando como base para 
ello los conceptos desarrollados por otras disciplinas como la sicología y la 
sociología. 
 
Esta corriente de pensamiento tiene sus orígenes en los años cincuenta cuando 
se fijan tres áreas de investigación: La primera se ocuparía de los determinantes 
psicológicos, irracionales y emocionales de la conducta del consumidor, entre los 
que destacan los trabajos pioneros de Ditcher (1974); la segunda área se refiere 
al estudio de los determinantes sociales del comportamiento; y la tercera línea se 
concentra en la toma de decisiones familiares. 
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Para la década de los años sesenta, los investigadores de esta escuela 
obtuvieron los siguientes resultados: 
 Se inició el estudio de la fidelidad de marca, persiguiendo distintos tipos 
de modelizaciones econométricas y estocásticas 
 Se desarrolló el uso del diseño experimental en distintos ámbitos del 
comportamiento 
 Bauer (1960) propuso la investigación del riesgo percibido en el 
comportamiento del consumidor 
 La escuela se centró en el desarrollo de teorías comprensivas de 
comportamiento del consumidor. 
 
Dentro de esta escuela la producción investigativa ha sido muy amplia y se han 
abordado los siguientes temas: 
 El comportamiento de compra organizacional e industrial (Bonoma y 
Zaltman, 1978; Sheth, 1973) 
 El comportamiento del comprador de servicios públicos y sociales, que 
deriva de la extensión del concepto de Marketing a las organizaciones no 
lucrativas (Kotler, 1975);  
 La incidencia de las diferencias transculturales en el comportamiento del 
consumidor 
 
En la década de los ochenta, las investigaciones se concentraron en el análisis 
del procesamiento de la información y en el área de modelos multiatributos. Esta 
etapa se caracterizó por el predominio de los estudios cualitativos, interculturales y 
de determinadas subculturas. 
 
1.1.3.2. Escuela Activista 
 
Esta perspectiva de pensamiento se orienta hacia la crítica de los efectos del 
Marketing sobre el entorno, desarrollando tanto la investigación empírica como la 
conceptual, desde un enfoque de Micromarketing, es decir, analizando la 
satisfacción y el bienestar del consumidor. 
La investigación empírica relacionada con aspectos del consumidor puede dividirse 
en tres áreas: Una primera corriente se centró en las malas prácticas del 
marketing, unidas a la información del consumidor y a la seguridad de los 
productos; la segunda perspectiva de investigación estudió grupos de consumidores 
marginales con clara influencia sociológica y la tercera línea analizó la satisfacción 
del consumidor.  
 
Dentro de la investigación conceptual, Drucker (1969) describe la aproximación 
activista en la práctica del Marketing desde el punto de vista del comportamiento 
del comprador antes que del vendedor, argumentando como la publicidad, la 
calidad del producto y otros instrumentos del Marketing Mix tienen percepciones 
distintas en las mentes de los consumidores. Por su parte, Kotler (1972) enfatiza 
la importancia que, dentro de la práctica del Marketing, tiene la orientación al 
cliente, de tal manera que las empresas dirijan sus acciones a satisfacer los 
intereses de los consumidores.  
 
1.1.3.3. Escuela del Macromarketing 
 
La perspectiva de pensamiento desarrollada en la línea del Macromarketing se 
refiere al intento científico de entender el papel e impacto del Marketing en la 
sociedad y viceversa, a partir del creciente interés por la función de las empresas 
en la sociedad. A diferencia de la Escuela del Management que reconocía la 
presencia de variables exógenas pero las trataba como factores incontrolables 
dentro de los cuales el Marketing debía desarrollarse, la Escuela del 
Macromarketing se dirige hacia el análisis y la comprensión de las necesidades 
sociales y su influencia en el Marketing como una institución social. 
 
Los pioneros de esta escuela de pensamiento fueron Holloway y Hancock (1964), 
y Fisk (1967). Los primeros visualizaron el Marketing como una actividad de la 
sociedad, y por tanto, era influido y a su vez tenía influencia en ella; el 
segundo, utilizó la perspectiva general de sistemas para entender el papel del 
Marketing en la sociedad. 
Hunt (1977) proporcionó una de las primeras y todavía relevantes definiciones de 
Macromarketing considerándolo como un constructo multidimensional que debería 
incluir el estudio de los sistemas de Marketing, su impacto y consecuencias en la 
sociedad y viceversa. 
 
 
1.1.4. Escuelas de Marketing No Económicas e Interactivas9 
 
Estas escuelas se caracterizan por adoptar una perspectiva interactiva con 
respecto a la transacción de mercado, de tal forma que compradores y 
vendedores se consideran igualmente importantes, así como por tener vínculos 
más estrechos con las ciencias del comportamiento que con las ciencias 
económicas. 
 
1.1.4.1. Escuela de la Dinámica Organizacional 
 
Esta aproximación tiene su antecedente directo en la Escuela Institucional, pues 
ambas tratan de explicar el funcionamiento de los canales de distribución; no 
obstante, difieren en que la Escuela Institucional descansa en los principios 
económicos mientras que la Escuela de la Dinámica Organizativa centra su 
atención en el bienestar del consumidor a través del análisis de los objetivos y 
necesidades de los diferentes agentes que participan en el canal. 
 
1.1.4.2. Escuela de Sistemas 
 
El origen de esta perspectiva de pensamiento se encuentra en la creencia 
holística de que el todo es más que la suma de las partes, siendo necesario 
partir de planteamientos globales. Kunh (1963) aplicó el concepto de sistema a la 
sociedad considerando el Marketing como un subsistema dentro de esta última, 
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que a su vez se dividía en otros subsistemas tales como el mercado y los 
canales de distribución.  
 
Sheth, Gardner y Garrett (1988) clasifican las aportaciones de los investigadores 
de esta escuela de pensamiento en dos grandes apartados. De esta forma, 
recogiendo la sugerencia de Dowling (1983), organizan la literatura en análisis 
microscópico y macroscópico. El primero se centra en la estructura de algunos 
subsistemas de interés, mientras que el segundo se centra en el comportamiento 
del sistema como un todo. 
 
Esta escuela de pensamiento no ha experimentado un desarrollo profundo en 
Marketing, aún cuando se haya llegado a sugerir que podría ser adoptada como 
el marco de referencia para el desarrollo de una teoría general de Marketing. 
 
1.1.4.3. Escuela de Intercambio Social 
 
Esta perspectiva de pensamiento tiene como objeto básico de estudio el 
intercambio, que es finalmente la propuesta fundamental del Marketing. Esta 
escuela tiene sus orígenes alrededor de los años sesenta, cuando Anderson 
(1965), y Anderson y Martin (1965), formularon la Ley del Intercambio. 
 
Del análisis de los paradigmas y escuelas de pensamiento puede concluirse que 
no existe una teoría general del Marketing y esta pluralidad de enfoques ha dado 
origen a una gran cantidad de definiciones del concepto de Marketing, cuya 
evolución se abordará en el siguiente apartado. 
 
1.2. LA TRANSFORMACIÓN DEL CONCEPTO DE MARKETING 
 
Cuando se analiza la evolución del concepto de Marketing, es posible identificar 
una amplia variedad de definiciones que intentan explicar los factores, elementos 
claves y objetivos centrales que justifican su aplicación en las organizaciones 
empresariales. Desde las primeras aproximaciones al concepto, a principios del 
siglo XX, se han sucedido una serie de investigaciones que han ido dando origen 
a una amplia y compleja extensión del término, en un claro intento de sintetizar 
el objetivo básico que persigue el Marketing como función estratégica dentro de la 
empresa.  
 
Conforme han ido sucediendo los avances en la teoría de las organizaciones y 
los cambios en el macro entorno económico, político y socio cultural, el concepto 
de Marketing ha tomado diferentes matices, es por ello, que dicha evolución se 
enmarca en cuatro enfoques históricos: producción, ventas, mercadeo masivo y 
mercadeo relacional, que se sintetizan en la Figura 1. 
 
Figura 1. Enfoques del concepto de Marketing
 
 
 
1.2.1. Enfoque de la Producción10 
 
Durante la segunda mitad del siglo XIX se produjo la Revolución Industrial en 
Estados Unidos. La electricidad, el transporte por ferrocarril, el empleo de mano 
de obra especializada, las líneas de ensamblaje y la producción masiva hicieron 
                      
10 En este enfoque se trata de un Marketing pasivo, cuya principal característica es el desarrollo de un escaso número de 
acciones debido, en cierta medida, a la presencia de mercados donde la demanda supera la oferta. En este caso, la 
empresa sólo se ocupa de producir y proporcionar los productos a los clientes, situación que provoca que los esfuerzos 
en publicidad y promoción sean en vano, ya que no se traducirán en la generación de beneficios importantes.  
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posible una fabricación más eficiente de los productos. Como resultado de nuevas 
tecnologías y nuevas formas de utilizar la mano de obra, se estableció una 
corriente de productos de las fábricas a los mercados, donde era muy fuerte la 
demanda de artículos manufacturados por parte de los consumidores. Esta 
orientación hacia la producción continuó en la primera parte del siglo XX, 
estimulada por el movimiento de administración científica, de acuerdo con el cual 
los obreros fueron entrenados e impulsados a trabajar como si fueran máquinas, 
con el fin de incrementar su productividad (Pride, 1982, p.14) 
 
En el escenario en el que se enmarca este enfoque, la demanda es mayor que 
la oferta y por ello los consumidores deben tomar los productos que están 
disponibles. Bajo estas condiciones, el Marketing desempeña un papel 
insignificante, pues los bienes tienen una demanda asegurada y los individuos no 
tienen un portafolio de productos para su elección. Dentro de este contexto, Clark 
(1922) en su publicación “Principles of Marketing” realizó una primera definición de 
Marketing como “el conjunto de actividades orientadas hacia la transferencia de la 
propiedad de los bienes y hacia su distribución física” (Nova, 2005, p. 21)   
 
 
1.2.2. Enfoque de Ventas11 
 
A partir de 1920 la gran demanda de productos, por parte de los consumidores, 
comenzó a declinar como consecuencia de la crisis de la época que afectó de 
manera significativa la capacidad de compra de los individuos, por lo que las 
empresas comprendieron que los productos, que para entonces eran fabricados 
con bastante eficiencia, tenían que ser vendidos al consumidor. Desde mediados 
de la década de 1920 hasta principios de la década de los cincuenta, los 
empresarios detectaron en las ventas la mejor vía de incrementar las utilidades y 
                      
11 Durante la época en que se desarrolla este enfoque se da el surgimiento del Marketing Organizacional, que se 
caracteriza por ejecutar un conjunto de acciones y procesos orientados a hacer más eficiente la organización desde el 
punto de vista de la venta, intentando identificar y organizar las salidas de productos hacia los consumidores. 
por ello las actividades de Marketing más importantes eran la publicidad y 
aquellas que permitieran facilitar las ventas y evitar el stock de inventarios (Pride, 
1982, p.14) 
 
Dentro de este contexto, en 1937, fue creada la American Marketing Association y 
el concepto de Marketing sigue estando caracterizado por la misma visión 
funcional del enfoque anterior, con un claro énfasis hacia las funciones de venta – 
transacción y distribución de productos. 
 
 
1.2.3. Enfoque de Mercadeo Masivo 
 
Desde principios de la década de 1950, algunos empresarios comenzaron a 
comprender que fabricar productos en forma eficiente y promocionarlos con 
intensidad a través de la venta directa o la publicidad no era suficiente para 
lograr que el consumidor decidiera adquirirlos. Desde entonces, se hizo 
indispensable conocer los deseos del consumidor y después producir lo que éste 
realmente demandaba (Pride, 1982, p.15) 
 
Durante la época en la que se desarrolla este enfoque, fueron abundantes las 
definiciones de Marketing. Para Manssur (1949), el Marketing consistía en “la 
entrega de un nivel de vida”, una visión amplia que deja entrever el importante 
papel que el concepto desempeña en relación con proporcionar un mayor nivel de 
satisfacción para la demanda y la propia empresa. Por otra parte, McNair (1953), 
define Marketing como “la creación y entrega de un nivel de vida”. En sintonía 
con la definición anterior, Drucker (1954) concibe el Marketing como “algo más 
que vender, es decir, no es algo especializado. Es la totalidad del negocio vista 
desde la perspectiva de los consumidores, por ello, la responsabilidad del 
Marketing penetra en todas las áreas de la empresa” Todas estas definiciones 
evidencian con claridad que el enfoque estratégico debe centrarse en una visión 
desde afuera hacia adentro, resaltando la importancia de los consumidores en las 
decisiones de Marketing que adopte la empresa (Nova, 2005, p. 24)  
 
Un hito fundamental en la forma de concebir el Marketing se produjo con la 
aportación de McCarthy (1956) a partir del diseño del modelo de las 4P: 
producto, precio, plaza y promoción, también conocido como Marketing Mix y 
cuyas actividades se resumen en la Figura 2. El aporte de este modelo radica 
en el hecho de identificar paso a paso los aspectos y funciones claves que 
determinan la mezcla comercial de la empresa (Nova, 2005, p. 25) 
 
Figura 2. Actividades del Marketing Mix 
 
 
 
En 1969, Kotler y Levy articularon una definición más amplia de Marketing, 
abriéndola más allá de su relación con la actividad comercial: “el Marketing es 
una actividad social generalizada que va considerablemente mucho más allá de la 
simple venta de pasta dental, jabón y acero” (Kotler & Levy, 1969, p.10) Por su 
parte, Drucker (1973) realiza un nuevo aporte al concepto señalando que el 
objetivo del mismo “es hacer innecesaria la tarea del vendedor porque se trata 
de conocer y comprender al cliente de tal forma que el producto o el servicio se 
adapte perfectamente y se venderá por sí mismo” (Nova, 2005, p. 25). Bajo esta 
percepción, se aprecia la readaptación del concepto como respuesta al importante 
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papel que empezaban a tener los clientes en el éxito del negocio y representa 
un antecedente de la paulatina transición del concepto, involucrando a numerosas 
áreas funcionales de la empresa y a los agentes externos dentro del proceso de 
Marketing. 
 
 
1.2.4. Enfoque de Mercadeo Relacional12 
 
Como respuesta a las necesidades del entorno competitivo, caracterizado por el 
incremento de la oferta, por la maduración y fragmentación de los mercados, por 
la intensificación y globalización de la competencia y por el fuerte ritmo de 
desarrollo tecnológico, el mercadeo evoluciona hacia el concepto de Marketing 
Relacional. En este contexto el cliente constituye el elemento más escaso del 
sistema y la captación, pero sobre todo la conservación de clientes, se convierte 
en uno de los factores fundamentales del éxito empresarial. En el siguiente 
capítulo se profundizará en este tema. 
 
1.3. CONSIDERACIONES FINALES 
 
Todo lo anterior permite concluir que, el concepto de Marketing ha experimentado 
un proceso natural de evolución a lo largo de casi un siglo desde su primera 
definición, evidenciando los numerosos procesos de ajustes y cómo el foco 
principal se ha ido depurando, partiendo de una visión especifica, de alcance a 
                      
12 Dentro de este enfoque se ingresa a la era del Marketing Activo, caracterizado por una mayor relevancia a las 
funciones del Marketing Estratégico, como respuesta a la evolución del contexto organizacional que se identificaba por el 
alto número de competidores que ofrecían productos o servicios similares, por un ritmo acelerado de progresos tecnológicos 
y por la madurez de los mercados. De esta era se derivan dos conceptos: Marketing Operacional y Marketing Estratégico, 
el primero tiene por función la elección de un segmento de mercado al cual se decidirá ofrecer el bien o servicio, 
teniendo en cuenta el precio, la selección de canales, medios y acciones que favorezcan el grado de conocimiento de la 
marca en los potenciales clientes. El segundo, se orienta a conocer y analizar la evolución de las necesidades de los 
individuos y organizaciones e identificar productos – mercados y segmentos actuales y potenciales. Este tipo de Marketing, 
tiene por finalidad precisar la visión de la empresa y desarrollar estrategias de medianos y largo plazo. 
corto plazo, centrada en áreas y funciones puntuales de la organización para 
llegar a configurar un enfoque mucho más integrado y complejo, en el que no 
sólo intervienen aspectos propios de la organización interna de la empresa, sino 
que además, el éxito del proceso dependerá en gran medida, del grado de 
información y conocimiento que permita identificar y conocer las necesidades y 
deseos presentes de los potenciales usuarios y especialmente, de la capacidad 
para generar mecanismos de diferenciación por la vía de la anticipación a estas 
necesidades y deseos y al máximo aprovechamiento de aquellas que aún no 
están siendo cubiertas por la competencia. 
  
Capítulo 2 
 
2. MARKETING RELACIONAL: Estrategia para la Fidelización de 
Clientes 
 
2.1. CONCEPTUALIZACIÓN DEL MARKETING RELACIONAL 
 
A partir de la década de los ochenta se evidencia una abundante corriente de 
estudios y publicaciones que plantean que la concepción clásica del término de 
Marketing descansa en un enfoque fundamentalmente basado en las transacciones, 
situación que, dado el vertiginoso crecimiento del sector de los servicios, generó 
una importante corriente de críticos y detractores que proponen que dicho enfoque 
no resulta apropiado para comprender y analizar el Marketing en un entorno 
orientado a la prestación de servicios.  
 
En efecto, durante esta década empezaron a emerger una serie de nuevos 
esquemas de referencia que no estaban basadas en las 4P´s y eran ampliamente 
independientes del habitual paradigma macroeconómico. Así surgen líneas de 
pensamiento separadas, cuya materialización responde al surgimiento del Marketing 
de Relaciones, gestión de la calidad, orientación al mercado, gestión de la oferta 
y de la cadena de valor (Nova, 2005, p. 32) 
 
Actualmente, por el incremento en la oferta empresarial, las organizaciones han 
focalizado sus esfuerzos de diferenciación en su capacidad de generar y entregar 
valor a sus clientes, quienes son el elemento más valorado del sistema. En este 
contexto, la gestión de la relación con los clientes se ha convertido en el eje 
central de la administración estratégica empresarial, pues se ha encontrado que la 
retención y fidelización de los clientes tienen una correlación positiva con la 
rentabilidad financiera del negocio. En este escenario, basándose en la noción de 
cooperación e interdependencia, el Marketing Relacional ha desarrollado un modelo 
de estrategia empresarial en el que las relaciones de colaboración mantenidas a 
lo largo del tiempo son la clave de la ventaja competitiva sostenible. En este 
apartado se expondrá de una manera concisa el proceso de evolución del 
Marketing Transaccional al Marketing Relacional y se indicarán sus principales 
definiciones. 
 
 
2.1.1. Del Marketing Transaccional al Marketing Relacional 
 
Las 4P´s del Marketing Mix, definen los medios de acción para actuar y presionar 
los mercados meta, con el objetivo de que los consumidores anónimos inclinen su 
elección hacia la oferta de la empresa. Este enfoque considera al cliente como 
elemento pasivo en el proceso de intercambio y como sujeto al que “hay que 
hacerle algo”. Esta perspectiva de Marketing Transaccional es inapropiada para el 
entorno actual, en el que los clientes quieren ser tratados de forma personalizada 
y eligen aquellas ofertas que les transmiten más valor. Bajo estas 
consideraciones, el modelo de Marketing Mix supone un enfoque de gestión 
interno, orientado hacia el producto, y lo que el nuevo entorno exige es una 
orientación externa hacia el cliente, donde éste es considerado no como un 
adversario, sino como un socio colaborador con el que es necesario establecer 
relaciones duraderas que sean satisfactorias para ambas partes (Barroso y Martín, 
1999, p. 23) 
 
El enfoque del Marketing Transaccional que ha dominado durante décadas y que 
descansa en el Marketing Mix, se ha caracterizado por canalizar sus esfuerzos 
hacia el aumento de la venta por la vía de resaltar las características intrínsecas 
de los productos o servicios, con un escaso nivel de contacto con el cliente y 
con un afán centrado casi exclusivamente en las búsqueda de resultados a corto 
plazo. Por su parte, el cambio de paradigma hacia el enfoque relacional, centra 
su atención en el cliente, asumiendo que buena parte del éxito y proyección de 
la empresa a medio y largo plazo descansa en la eficiente y estrecha relación 
de la empresa con su cartera de clientes, única fuente de relaciones perdurables 
que pueden llegar a multiplicar sus efectos en el tiempo (Nova, 2005, p.37).  
 
En este sentido, el Marketing Transaccional considera a los clientes como una 
masa anónima a la que ofrece los productos o servicios de la empresa, mientras 
que el Marketing Relacional, apuesta por un trato individualizado de los clientes, 
ya sean organizaciones o personas. Para ello, la empresa se debe apoyar en  
recursos y capacidades que permitan configurar la oferta que mejor se adecúe a 
las necesidades y deseos de los clientes, pero contando además con cuatro 
recursos claves que le ayudarán con este objetivo: personas, tecnología, 
conocimiento y tiempo. En la Tabla 3 se resumen las principales diferencias entre 
el Marketing Transaccional vs el Marketing Relacional. 
 
Tabla 3. Principales diferencias entre los enfoques Transaccional y Relacional 
Unidad de Análisis Marketing Transaccional  Marketing Relacional 
Perspectiva Temporal Enfoque a Corto Plazo Enfoque a Largo Plazo 
Enfoque de Marketing Hacia el producto / Servicio Relación con el cliente 
Definición de Marketing Mercado masivo Clientes individuales 
Objetivos actividad de Marketing Ganar nuevos clientes Mantener clientes antiguos 
Función Dominante del Marketing Marketing Mix 
Marketing Interactivo (apoyado por el 
Marketing Mix) 
Elasticidad Precio Clientes tienden a ser más sensibles al 
precio 
Clientes tienden a ser menos sensibles 
al precio 
Comunicación Campañas Interactiva 
Medios Publicitarios Massmedia Medios directos interactivos 
Sistema de Información Cliente Entrevista satisfacción cliente ad hoc Sistema Feedback cliente en tiempo real 
Almacenamiento de datos de los 
clientes Sistema desintegrado Sistema integrado 
Principal usuario sistema de 
información clientes Departamento de Marketing 
Toda la empresa. Principalmente 
personas en contacto con clientes 
Dimensiones dominantes de 
calidad Calidad centrada en el producto Calidad centrada en las interacciones 
Producción de servicios de 
calidad Vinculada a la producción Preocupación de toda la empresa 
Énfasis servicio al cliente Bajo Alto 
Unidad de Análisis Marketing Transaccional  Marketing Relacional 
Papel de Marketing Interno No existe o limitada importancia para 
el éxito Sustancial importancia para el éxito 
Interdependencia entre Marketing 
y otras funciones Escasa importancia estratégica Gran importancia estratégica 
Fuente: Adaptado del trabajo de Vásquez 1999 
 
 
Este cambio de paradigma ha sido apoyado por diversos autores como 
Gummesson (1987), quien afirma que “el viejo concepto de Marketing debe ser 
reemplazado, ya que no garantiza el enfoque que precisa el nuevo entorno 
competitivo” (Barroso y Martín, 1999, p. 29). Considera que se necesita un nuevo 
concepto cuyas claves se ilustran en la Figura 3. 
 
Figura 3. Claves del Marketing Relacional (Gummeson, 1987) 
 
Fuente. Elaboración propia a partir de Barroso y Martin, 1999 
 
Por su parte, Grönroos (1996), describe el cambio de orientación desde un  
enfoque de Marketing Transaccional, fundamentado en el producto, a una 
perspectiva de Marketing Relacional basada en los recursos y las capacidades, 
apoyándose en el esquema de la Figura 4 (Barroso y Martín, 1999, p. 43). 
 
  
La Relación: 
El Marketing debe estar 
enfocado hacia la creación, 
mantenimiento y desarrollo de 
relaciones con los clientes
La interactividad: 
La relación entre la empresa y 
sus clientes exige un estrecho e 
intenso proceso de comunicación 
entre ambos
Periodo de Tiempo:
Para crear, mantener y cultivar 
las relaciones se precisa un 
periodo prolongado de tiempo
Figura 4. Objetivos Básicos Marketing Transaccional vs. Marketing Relacional 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Grönroos 1996 en Nova 2005 
 
En el Marketing Transaccional, los elementos claves son: La Empresa, 
representada por el departamento de Marketing o ventas, el mercado y el 
producto. En este esquema, la responsabilidad de las actividades de Marketing es 
asumida por los especialistas del Departamento de Marketing, mientras que el 
mercado es contemplado en términos de clientes anónimos y por último, la oferta 
de la empresa se centra fundamentalmente sobre productos: bienes y/o servicios. 
Los lados del triángulo definen las relaciones entre esos elementos y caracterizan 
la gestión del Marketing desde esta perspectiva. En este contexto, se identifican 
tres objetivos básicos inherentes a la gestión del mismo en la empresa: 
 Hacer las promesas es responsabilidad del Marketing Externo y la función 
de ventas  
 Mantener las promesas mediante la adecuación del producto y/o servicio 
a las exigencias del mercado, y 
 Asegurar el cumplimiento de las promesas, lo que implica un desarrollo 
continuo del producto (Barroso y Martín, 1999, p. 44).  
 
Por su parte, en el Marketing Relacional la firma cuenta con un conjunto de 
especialistas en Marketing y en ventas que, a través del Marketing Externo, se 
encargan de “Hacer Promesas” a los clientes. Así mismo, cuenta con otras 
Desarrollo continuo 
del producto 
Asegurando las 
Promesas 
Hacer Promesas 
(Marketing Externo) 
Empresa 
Mercado Producto 
 
Marketing Transaccional 
Asegurando las Promesas. 
Marketing Interactivo 
Marketing Relacional 
Desarrollo continuo 
Marketing Interno 
Hacer Promesas 
Marketing Externo 
Empresa 
Clientes 
Personal   
Tecnología 
Tiempo - Conocimiento 
 
personas, part time marketers13, que sin estar integradas en el departamento de 
Marketing, realizan actividades de Marketing que pueden tener un impacto 
importante en la percepción de los clientes sobre la calidad del servicio recibido. 
Los clientes, ya sean organizaciones o personas, son considerados y tratados de 
forma individual. El tercer vértice ya no es el producto, sino un conjunto de 
recursos, como personas, tecnología, conocimiento y tiempo, que convenientemente 
gestionados permitirán configurar la oferta que mejor complementa las necesidades 
y deseos de los clientes (Barroso y Martín, 1999, p. 44). 
 
La relación entre estos vértices permite explicar el modelo de gestión del 
Marketing bajo la perspectiva Relacional: 
 El Marketing Externo se ocupa de hacer promesas, pero no considerando 
al mercado como una masa, sino mediante acciones de Marketing 
personalizadas, para lo que será necesario crear y desarrollar bases de 
datos.  
 Del mantenimiento de las promesas se ocupa el Marketing Interno, 
necesitando para ello un desarrollo continuo de los recursos y una 
orientación de toda la compañía hacia la satisfacción del cliente, 
cumpliendo así, el objetivo de creación y entrega de valor a los usuarios, 
 Las promesas serán aseguradas mediante el Marketing Interactivo, que se 
encarga de que la interrelación de los clientes con la empresa contribuya 
a incrementar su percepción sobre la calidad de servicio y su grado de 
satisfacción. 
En este contexto, es evidente como el desarrollo integrado y coordinado del 
Marketing Interno – Externo e Interactivo es necesario para transmitir valor a los 
clientes y lograr su satisfacción (Nova, 2005, 40) 
 
                      
13 Se definen como aquellas personas, tanto internas como externas a la organización, que 
aunque no están de tiempo completo en el departamento de Marketing, realizan actividades que 
pueden influir en la calidad de servicio percibida por los clientes, y por ello tienen una función de 
Marketing dentro de la organización. Un ejemplo de éstos lo constituyen el personal de la línea 
de atención al cliente.   
2.1.2. Definición del Marketing Relacional 
 
A finales de los años ochenta se inició una nueva línea de pensamiento 
denominada Marketing Relacional, que indicó que centrarse exclusivamente en la 
transacción puede llevar a ignorar gran parte de la esencia del concepto de 
Marketing. En este sentido, la definición de Marketing planteada por Hunt (1983) 
como “la ciencia del comportamiento que busca explicar las relaciones de 
intercambio” muestra cómo comienza a reconocerse un cambio en el objeto 
principal del Marketing que va de la transacción a las relaciones.  
 
En 1985, la American Marketing Association (AMA) define el concepto como “el 
proceso de planificar y ejecutar la concepción del producto, precio, promoción y 
distribución de ideas, bienes y servicios, para crear intercambios que satisfagan 
tanto objetivos individuales como de las organizaciones” (Nova, 2005, p. 26) 
Desde esta perspectiva, se asume que el Marketing debe ser entendido como 
parte de un proceso integral, que involucra tanto al nivel estratégico como 
operativo de la organización, y cuyo objetivo principal es conseguir un elevado 
nivel de satisfacción para todas las partes involucradas. 
 
Por su parte, hacia 1987, Armstrong y Kotler señalan que Marketing es “un 
proceso social y de gestión por el cual, los individuos y los grupos obtienen lo 
que necesitan y desean, mediante la creación y el intercambio de productos y 
valor con los demás” (Nova, 2005, p. 25). En esta definición, se resalta la forma 
de entender el Marketing desde una perspectiva de valor, lo que implicaría que el 
conjunto de decisiones derivadas del proceso de Marketing proporcionan la 
oportunidad para que la organización desde una visión estratégica agregue valor a 
la oferta de productos o servicios, obteniendo mayores cuotas de mercado y 
expandiendo el horizonte de valoración de la empresa en el mediano y largo 
plazo.  
 
Peppers and Roggers (1998), argumentan que mientras el Marketing Tradicional se 
focaliza en un solo producto e intenta vender éste a tantos clientes como sea 
posible, el Marketing Relacional se focaliza en un solo cliente e intenta ofrecerle 
todos los servicios personalizados que necesite, no sólo en un instante, sino a lo 
largo de toda la vida del cliente. Para lograr este resultado, es necesario seguir 
el ciclo IDIP: Identificar – Diferenciar – Interactuar – Personalizar: 
 Identificación de los clientes. Conocer los clientes leales, ya que ellos 
representan el éxito futuro de la empresa, anticipándose a sus 
necesidades. 
 Diferenciación de los Clientes. Una vez se ha identificado a los mejores 
clientes, se conocen sus preferencias y necesidades, se debe proceder a 
tratarlos de manera diferente. Los clientes tienen diferente valor para la 
empresa y diferentes necesidades. En el Marketing Relacional se 
identifican a los clientes de mayor valor y se les trata adecuadamente. 
 Interacción con cada cliente. Cada contacto con un cliente presenta la 
oportunidad de conocer más acerca de él y poderle ofrecer otros 
servicios.  
 Ofrecimiento de un producto o servicio personalizado. Consiste en dar a 
cada cliente lo que quiere. 
 
En 2004, la American Marketing Association (AMA) señala que “el Marketing es 
una función de las organizaciones, y un conjunto de procesos para crear, 
comunicar y entregar valor a los clientes y para gestionar las relaciones con los 
clientes mediante procedimientos que beneficien la organización y a todos los 
interesados” 
 
Sanchez (2007) indica que el Marketing Relacional consiste en establecer, 
desarrollar y comercializar relaciones a largo, medio y corto plazo con clientes, 
proveedores, distribuidores, entidades laterales (competidores, organizaciones no 
lucrativas y gobierno) y ámbito interno (empleados, departamentos funcionales y 
unidades de negocio), tales que permitan el mayor valor ofertado al consumidor 
final y, a la vez, la consecución de los objetivos de todas las partes 
mencionadas de la forma más eficiente para cada una de ellas. 
 
Valenzuela (2007) señala que el Marketing Relacional es una estrategia cuyo 
propósito es seleccionar y gestionar los clientes con el fin de optimizar su valor 
a largo plazo, establecer relaciones estables y de continuidad con los mejores 
clientes de la empresa, implementando un conjunto de acciones que permitan 
profundizar en la relación y aumentar el grado de satisfacción y lealtad. Como 
resultado, el eje central es retener clientes a través de venderles nuevos 
productos (cross-selling) y con más margen (up-selling). Considera, que una 
estrategia de Marketing Relacional debe responder a los objetivos que se 
describen en la Tabla 4. 
 
Tabla 4. Objetivos Estratégicos y Tácticos del Marketing Relacional 
Objetivo Estratégico Objetivos Tácticos 
Obtener mayor 
conocimiento sobre el 
cliente 
 Identificar y conocer mejor las preferencias, motivaciones y comportamientos de 
compra de los clientes y de la familia que conforma su hogar.  
 Tipificar y segmentar por patrones de comportamiento.  
 Comprender las dimensiones del valor para el cliente.  
Flexibilizar la Oferta 
 Gestionar productos y servicios acordes con las preferencias e intereses de cada 
cliente.  
 Gestionar un mejor servicio al cliente en función de su valor para la empresa 
Aumentar la 
satisfacción del cliente. 
 Mejorar el servicio y asesoramiento.  
 Mejorar las respuestas a las necesidades del cliente (tiempos más cortos).  
 Digitalizar la información por cliente.  
 Accesibilidad a la información de todos los departamentos de la empresa.  
 Coordinar los distintos canales de contacto con el cliente (teléfono, correo, web, 
etc.) y con los empleados de la empresa en aras de una mayor eficiencia en el 
servicio ofrecido y en el valor entregado al cliente.  
Rentabilizar la Cartera 
de Clientes 
 Optimizar los costes de adquisición, mantención y recuperación del cliente.  
 Eliminar la duplicidad de recursos y simplificar los procesos de venta.  
 Aumentar la fidelidad del cliente. Aumentar los ingresos por venta (up-selling, 
cross-selling).  
 Adquirir clientes potenciales rentables para el negocio de la empresa.  
 Disminuir la retención de clientes no rentables.  
 Incrementar la eficiencia de las estrategias de marketing.  
 
Fuente: Valenzuela, 2007, p. 32 
 
 
En la literatura sobre el Marketing Relacional no existe un consenso sobre su 
definición. Nova (2005) realizó una compilación de los principales estudiosos 
respecto al tema, que se puede evidenciar en la Tabla 5. 
 
Tabla 5. Definiciones de Marketing Relacional 
Autores Definiciones 
Berry (1983, p.25) Atraer, mantener y  en organizaciones de múltiples servicios intensificar las relaciones 
con los clientes. 
Jackson (1985) Es el Marketing orientado hacia relaciones sólidas y duraderas con los clientes 
individualmente considerados. 
Berry y Gresham 
(1986, p.43) Atraer, retener e intensificar las relaciones con el cliente. 
Grönroos (1990, p.5) 
Establecer, mantener, intensificar y comercializar las relaciones con los clientes, con el 
objeto de que las partes involucradas tengan un punto de encuentro. Esto se puede 
lograr mediante un intercambio mutuo y por el cumplimiento cabal de las promesas. 
Berry y Parasuraman 
(1991, p.133) Atraer, desarrollar y conservar las relaciones con el cliente. 
Doyle y Roth (1992, 
p.59) 
Asocian Marketing Relacional con la denominada “venta relacional”, cuyo objetivo es 
ganar la posición del proveedor preferido desarrollando la confianza en clientes clave a 
lo largo de un periodo de tiempo. 
Shani y Chalasani 
(1992, p.34) 
Un esfuerzo integrado para identificar, mantener y construir una red global con clientes 
individuales, reforzando permanentemente dicha red para el beneficio mutuo de ambas 
partes, por medio de contactos interactivos, individualizados y de amplio valor añadido 
sobre un período extenso de tiempo. 
Cram (1994, p.19) 
La aplicación coherente del conocimiento actualizado a diario acerca de los clientes 
individuales para el diseño del producto/servicio, lo que será comunicado de manera 
interactiva con la finalidad de desarrollar una relación continua y de largo plazo que 
sea mutuamente beneficiosa. 
Evans y Laskin (1994, 
p.440) 
Enfoque centrado en el cliente por el cual una compañía busca relaciones comerciales 
a largo plazo con clientes actuales y potenciales. 
Morgan y Hunt (1994, 
p.22) 
Todas las actividades de marketing dirigidas hacia el establecimiento, desarrollo y 
mantenimiento de intercambios relacionales exitosos. 
Sheth y Parvatiyar, 
1995. 
La comprensión, explicación y gestión permanente de las relaciones comerciales de 
colaboración entre oferentes y clientes. 
Bennett (1996, p. 420) 
El desarrollo organizacional y mantenimiento de relaciones cordiales mutuas con los 
clientes por la vía de una integración total de la información y de los sistemas de 
gestión de la calidad, soporte de servicio, estrategia de negocio y misión 
organizacional con el objeto de satisfacer al cliente y asegurar una prolongación 
rentable del negocio. 
Autores Definiciones 
Gummesson (1997, 
p.55) Se trata del marketing visto como un conjunto de relaciones, redes e interacciones. 
Fuente: Nova, 2005, p. 62 
 
A pesar de las apreciables diferencias en las definiciones del Marketing 
Relacional, la mayor parte de las que han sido sugeridas comparten cierto grado 
de coincidencia. Uno de los principales matices a la delimitación del concepto de 
Marketing Relacional proviene de la definición de Grönroos (1990), en la que se 
reconoce que los recursos de la empresa: personal, tecnología y sistemas, han de 
ser utilizados de manera que la confianza de los clientes sea mantenida y 
fortalecida, matizando posteriormente que estas relaciones con el cliente serán 
frecuentemente, pero no necesariamente siempre, relaciones de largo plazo (Nova, 
2005, p.63) 
 
2.2. ESCUELAS DE PENSAMIENTO DEL MARKETING RELACIONAL 
 
Desde una perspectiva académica, el Marketing Relacional emerge y se desarrolla 
a partir de reflexiones que se han venido sucediendo en distintas extensiones del  
Marketing y como resultado de diferentes líneas de investigación (Barroso y 
Martín, 1999, p. 30).  En particular, se pueden identificar cuatro enfoques básicos 
que constituyen la base teórica del Marketing Relacional, los cuales serán 
descritos en los siguientes apartes. 
 
 
2.2.1. Aproximación de la Escuela Nórdica 
 
La escuela Nórdica tiene sus orígenes a principios de los años setenta en 
Escandinavia, y sus principales aportaciones se han desarrollado en el campo del 
Marketing de Servicios. Las figuras más importantes de esta escuela son los 
profesores Christian Grönroos (Swedish School of Ecnomics and Business 
Administration, Finlandia) y Evert Gummesson (Universidad de Estocolmo, Suecia), 
quienes desde el marco de los servicios se han introducido de pleno en el 
enfoque relacional, buscando la consideración de éste como un paradigma 
aplicable a cualquier organización y para cualquier tipo de producto (Quero, 2002, 
p. 26) 
 
Grönroos (1997) definió el Marketing Relacional como “el proceso de identificar y 
establecer, mantener, intensificar, y cuando sea necesario, terminar relaciones con 
los clientes y otros agentes implicados, con el fin de conseguir un beneficio así 
como el cumplimiento de los objetivo de todas las partes involucradas. Esto se 
consigue a través de la mutua entrega y cumplimiento de promesas”. Por su 
parte, Gummesson (1999) indica que “el Marketing Relacional es el Marketing 
visto como relaciones, redes e interacción” 
 
Ambas definiciones tienen un factor común que ha sido clave en el contexto del 
Marketing de Servicios y que se retoma en el Marketing Relacional: La 
interacción. Así como el intercambio del producto era la piedra angular en el 
Marketing Transaccional, la dirección del proceso de interacción es el núcleo de 
Marketing Relacional (Grönroos, 1997; Gummesson, 1999, en Quero 2002, p.27) 
Esta dirección, debe garantizar el desarrollo de un tipo de relación adaptada a 
los deseos de cada segmento de consumidores. Al respecto, Grönroos (1997) 
indica que las distintas relaciones que se pueden desarrollar son una línea 
continua que va desde un tipo de Relación Débil, puramente transaccional, que 
se materializa a través del Marketing Mix y que se aplica a los bienes tangibles 
de consumo masivo y frecuente, hasta la Relación Intensa, en la que el 
componente relacional es mayor y que será aplicable especialmente a aquellos 
productos en los que el componente del servicio tenga una ponderación muy 
elevada. En la Figura 5 se ilustran las estrategias de Marketing según el 
mercado. 
  
Figura 5. Continúo Estratégico del Marketing 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Grönroos 1995 en Quero 2002 
 
Gummesson (1994, 1997, 1998, 1999) desarrolla el “Modelo de Marketing 
Relacional Total” y clasifica la totalidad de las relaciones en las que se ve 
involucrada una organización en dos grandes áreas: Relaciones de Mercado y 
Relaciones Externas al Mercado (Quero, 2002, p. 28). En la Tabla 6 se sintetizan 
las relaciones del Modelo de Marketing Total de Gummesson. 
 
 
Tabla 6. Modelo de Marketing Relacional Total 
Relaciones Grupo Características Subgrupo Características Subgrupo 
Relaciones 
de Mercado 
Relaciones 
Clásicas de 
Mercado 
Son las 
relaciones 
tradicionalmente 
analizadas desde 
la ciencia del 
Marketing, 
incorporando a 
éstas una visión 
relacional 
Díada Clásica: 
Relación entre 
Oferente y Cliente 
 Esta es la Relación Matriz del Marketing. 
 Prima la estrategia de Cuidado y desarrollo de 
las relaciones existentes sobre la captación de 
nuevos clientes. 
 Busca el desarrollo de relaciones individuales 
frente al desarrollo de las relaciones en masas 
Triada Clásica: 
Triángulo Cliente - 
Oferente - Competidor 
 La piedra angular de la economía de mercado 
la constituye la presencia de diferentes oferentes 
 La perspectiva relacional apuesta por la 
cooperación que implica la mutua 
interdependencia, que se traduce en una 
reducción de costos y en la creación de mayor 
valor para el cliente. 
Red Clásica: Los 
Canales de 
Distribución 
 La distribución se concibe como un valor en el 
cual el servicio es relevante. El Marketing 
Relacional se centra en la oferta total y en la 
combinación de componentes del consumidor y 
su interacción con los proveedores y otros 
entes 
 El Marketing Relacional considera la función de 
distribución como una compleja red de 
relaciones interactivas 
Bienes de 
Consumo 
/Mercados masivos) 
Bienes  
Duraderos 
Bienes  
Industriales 
Servicios 
Marketing 
Transaccional 
Marketing  
Relacional 
Relaciones Grupo Características Subgrupo Características Subgrupo 
Relaciones 
de Mercado 
Relaciones 
Especiales de 
Mercado 
Tienen su origen 
en la Diada 
Clásica: Relación 
entre oferente y 
clientes y tienen 
conexión con las 
otras relaciones 
clásicas 
Relaciones entre 
personal de Marketing 
a Tiempo Completo 
(Full Time Marketers) 
y los que están a 
Tiempo Parcial (Part 
Time Marketers)  
La función de Marketing dentro del enfoque 
Relacional, es desarrollada por la totalidad de la 
organización y por personal externo a ella, 
quienes pueden ser a tiempo completo: full time 
marketers, o a tiempo parcial, part time 
marketers 
Relación entre el 
cliente y el proveedor 
de servicios 
La interacción entre el productor y el cliente se 
le conoce como “Momento de Verdad”, e influye 
de forma directa en la percepción de calidad 
por parte del cliente y es denominada “Calidad 
Funcional del Proceso” 
El consumidor 
organizacional y el 
oferente organizacional 
Establece la existencia de Redes de Relaciones 
en los negocios interorganizacionales 
La relación hacia el 
cliente del cliente 
La inteligencia de la estrategia de Marketing 
reside en ayudar a los clientes a mantener 
satisfechos a los suyos 
Relación cercana vs, 
relación lejana 
Considera la relación directa con el cliente, 
indicando que la investigación de mercados no 
puede suplir la distancia que separa al cliente 
de la organización 
Relación con los 
consumidores 
insatisfechos 
Señala la importancia de tratar las quejas de 
los clientes insatisfechos como una vía de 
contacto con el consumidor y una importante 
fuente de información para la organización 
El cliente como 
“miembro” 
La membresía a grupos de consumidores es 
utilizada para fomentar la lealtad de los clientes 
y las relaciones duraderas 
La relación electrónica 
Las tecnologías de la información y la 
comunicación (TIC), ofrecen al Marketing una 
relación a distancia más interactiva que los 
medios de comunicación tradicionales, 
permitiendo la transformación de relaciones 
distantes en relaciones cercanas 
Relaciones Grupo Características Subgrupo Características Subgrupo 
Relaciones 
de Mercado 
Relaciones 
Especiales de 
Mercado 
Tienen su origen 
en la Diada 
Clásica: Relación 
entre oferente y 
clientes y tienen 
conexión con las 
otras relaciones 
clásicas 
Relaciones 
parasociales: 
Relaciones hacia 
símbolos y objetos 
La integración de valores de una Marca 
Relacional es un paso importante para el 
desarrollo de la empresa pues, como lo señala 
Grönroos (1990), la imagen de la organización 
es un filtro en la percepción del cliente acerca 
de la calidad que le  ofrece su proveedor 
Relaciones no 
comerciales 
Son las relaciones que se establecen dentro del 
sector de servicios, el cual tiene características 
muy especiales en tanto la persona que paga 
por el servicio no siempre es la misma que se 
beneficia de él. 
Relación Verde 
Hace referencia a la forma de dirigir las 
actividades medioambientales tanto por parte de 
la organización como de los individuos y la 
sociedad. 
Relación basada en 
la ley 
Aparece como una relación indirecta entre el 
cliente y la organización. En la filosofía 
relacional es pertinente realizar Contratos 
Relacionales, en los que se incluyen 
negociaciones para la resolución de problemas y 
valoración de consecuencias relacionales a largo 
plazo. Si en la relación cliente - organización 
se tiene la intervención de las instituciones 
legales se está ante la presencia de un fallo 
en la relación 
Red Criminal 
En algunas economías existen organizaciones 
ilegales que va a condicionar en gran manera 
el desarrollo de las relaciones de la tríada 
clásica desestabilizando el equilibrio de 
Marketing necesario para el desarrollo de las 
relaciones sanas 
Relaciones 
Externas de 
Mercado  
Megarelaciones 
Este tipo de 
relaciones se 
encuentran en 
un nivel superior 
de las relaciones 
de mercado, 
determinando el 
desarrollo de 
éstas de forma 
muy cercana 
Redes Personales y 
Sociales 
Las relaciones personales de los individuos 
constituyen redes sociales que van a determinar 
las pautas de comportamiento tanto individual 
como organizacional 
Relaciones Grupo Características Subgrupo Características Subgrupo 
Relaciones 
Externas de 
Mercado  
Megarelaciones 
Este tipo de 
relaciones se 
encuentran en 
un nivel superior 
de las relaciones 
de mercado, 
determinando el 
desarrollo de 
éstas de forma 
muy cercana 
Megamarketing 
Tiene como objetivo acceder a un mercado para 
satisfacer la demanda, crearla o modificarla.  En 
este tipo de Marketing, el radio de acción se 
amplifica contemplando no sólo a los clientes, y 
proveedores, sino también a los competidores, 
legisladores, gobernantes, sindicatos, empleados, 
grupos de presión y público en general  
Las alianzas entre 
organizaciones 
Forman parte de la estrategia corporativa, 
situándose a un nivel superior al de las 
relaciones de mercado e influenciándolas 
directamente. Mientras que la competencia 
significa oposición entre empresas, las alianzas 
significan colaboración 
La relación de 
conocimiento 
La gestión del conocimiento al interior de la 
organización es pertinente en tanto afecta las 
relaciones que ésta pueda establecer con los 
agentes del mercado 
Las Mega - Alianzas 
Son alianzas desarrolladas entre  industrias o 
naciones 
Relaciones con los 
medios de 
comunicación masivos 
Las relaciones con los medios de comunicación 
pueden desarrollarse en tres líneas: 
 Relación entre una organización y los 
medios 
 Relación entre los medios y su audiencia 
 Relación entre la organización y la audiencia 
de los medios 
Microrelaciones 
Son las 
relaciones 
desarrolladas 
dentro de la 
organización. Se 
encuentran en la 
estructura 
organizacional, 
sistemas y 
procesos del 
oferente. 
Constituyen la 
base para el 
desarrollo 
eficiente de 
relaciones a 
otros niveles 
Mecanismos de 
Mercado en la 
Organización 
En los años sesenta surge la tendencia hacia 
la descentralización de las funciones dentro de 
la empresa como forma de introducir al interior 
de estas el concepto de “Economía de 
Mercado”. Dentro del enfoque relacional, esto es 
adecuado en tanto las relaciones internas se 
modifican en dos sentidos: 
 Las relaciones de mercado se introducen en 
la organización constituyendo una nueva 
base para las relaciones de mercado 
 Se migra hacia el desarrollo de relaciones 
de mercado entre el oferente interno y 
cliente interno 
Relaciones Grupo Características Subgrupo Características Subgrupo 
Relaciones 
Externas de 
Mercado 
Microrelaciones 
Son las 
relaciones 
desarrolladas 
dentro de la 
organización. Se 
encuentran en la 
estructura 
organizacional, 
sistemas y 
procesos del 
oferente. 
Constituyen la 
base para el 
desarrollo 
eficiente de 
relaciones a 
otros niveles 
La calidad como 
relación entre la 
dirección de 
operaciones y el 
Marketing  
El enfoque de la calidad total (Total Quality 
Management) aparece como puente entre la 
dirección de la calidad a nivel interno 
(orientación producto) y la dirección a nivel 
externo (orientación de marketing) 
Marketing Interno 
Consiste en aplicar el conocimiento de la 
dirección de Marketing Externo en el mercado 
interno, formado por los empleados. El objetivo 
del Marketing Interno es crear buenas relaciones 
entre la dirección, los empleados y las diversas 
funciones. El Marketing Interno eficiente es 
indispensable para la consecución de una 
actividad de Marketing Externo eficiente 
Relación de Matriz 
Bidimensional 
La organización matricial es un esfuerzo por salir 
de la rígida organización jerárquica. Busca el 
desarrollo de una red que potencia las relaciones 
interfuncionales e intrejerárquicas, por ello ofrece 
una relación bidimensional. De este modo, se 
busca el desarrollo de un tipo de organización 
multidimensional, en la que se integren las 
diversas relaciones que implica una gestión de 
Marketing Relacional 
Relación con los 
proveedores externos 
de servicios de 
Marketing 
Los servicios de los proveedores de externos de 
las actividades de Marketing pueden clasificarse 
en tres grupos: 
 Distribución física de los productos 
 Venta y entrega de los productos 
 Consulta a profesionales de diversos tipos 
Relación entre el 
propietario – Inversor - 
Financiador 
Es indispensable el desarrollo de una relación 
duradera a largo plazo entre los propietarios (y 
otros financiadores) y la dirección de la 
organización para poder desarrollar relaciones 
duraderas con los consumidores, los proveedores 
y los competidores. 
Fuente. Elaboración propia a partir de Quero, 2002 
 
 
2.2.2. Aproximación Anglo – Australiana 
 
Esta aproximación tiene su origen en los trabajos desarrollados por investigadores 
de la Universidad de Cranfield (Reino Unido) y la Universidad de Monash 
(Australia) en 1989. En este enfoque, se considera que el Marketing Relacional 
representa la convergencia de Marketing, Servicio al Cliente y Calidad Total (Peck 
et al, 1999, p.3). Por su parte, Stone, Woodcock y Wilson (1996) definen: “El 
Marketing Relacional es el uso de un amplio espectro de instrumentos de 
Marketing con el fin de: identificar personalmente a los clientes de una empresa, 
crear una relación entre la empresa y sus clientes y dirigir las relaciones en el 
beneficio de los clientes y de la empresa” 
 
Las investigaciones realizadas por este grupo se han materializado en una teoría 
del Marketing Relacional conocida como “El Modelo de los seis Mercados”14, que 
señala que el objetivo del Marketing Relacional es la creación de valor para el 
cliente, y la satisfacción y lealtad del mismo, mejorando la rentabilidad de los 
negocios a largo plazo. En la Figura 6 se ilustra este Modelo. La caracterización 
de cada uno de los mercados se expone en los siguientes apartes. 
  
                      
14 La filosofía de Marketing Relacional, en el marco de esta aproximación, no implica necesariamente que la organización 
deba desarrollar relaciones de alta intensidad con todos los grupos. La intensidad de la relación desarrollada dependerá de 
la importancia del mercado para la organización y del tipo de relación que dicho mercado desee establecer (Quero, 2002, 
p. 56) 
 
 Figura 6. Modelo de los seis Mercados 
 
Fuente: Quero, 2002, p. 45 
 
 
2.2.2.1. Mercado de Clientes 
 
Este mercado se caracteriza por ser el dominio central sobre el cual giran las 
relaciones desarrolladas en los demás mercados. Dentro de este mercado, para el 
desarrollo e implementación de estrategias relacionales, se deben considerar los 
siguientes aspectos: 
 
2.2.2.1.1. Definición de los grupos de clientes  
 
Se definen los “Clientes” como el grupo de agentes que conforman el canal de 
distribución de una organización, y por tanto pueden ser clasificados como: 
 Comprador, quien es el cliente directo del productor 
 Intermediario, que es el distribuidor minorista 
Mercado de 
Clientes
Customer Markets
Mercado de 
Referencias
Referral 
Markets
Mercado de 
Proveedore
s y Alianzas
Supplier & 
Alliance 
Marketts
Mercado 
Interno
Internal 
Markets
Mercado de 
Reclutamien
to
Recruitment 
Markets
Mercado de 
Influencias
Influencer 
Markets
 Consumidor, es el individuo que se encuentra al final de la cadena de 
distribución 
 
2.2.2.1.2. Segmentación del mercado de clientes 
 
La segmentación consiste en dividir el mercado en grupos de clientes con 
características, expectativas y necesidades similares, permitiendo focalizar las 
estrategias de Marketing y garantizando su efectividad. La segmentación se puede 
realizar considerando criterios tradicionales y relacionales. Entre los primeros se 
encuentran: 
 Segmentación Conductal: Emplea el comportamiento real del cliente, su 
uso del producto, los beneficios buscados o la sensibilidad al precio para 
hacer distinciones entre los segmentos del mercado.  
 Segmentación Demográfica: Divide los mercados de clientes empleando 
factores como: género, edad, ingreso, educación, ocupación, ciclo de vida 
familiar, generación, grupo étnico, religión, nacionalidad y estrato 
socioeconómico.  
 Segmentación Sicográfica: Se ocupa de los aspectos de la mente como 
motivos, actitudes, opiniones, valores, estilos de vida y personalidad. Este 
tipo de segmentación requiere de una investigación de mercados primaria 
para determinar la constitución y tamaño de los diferentes segmentos de 
clientes. Esta segmentación es útil porque trasciende las características 
descriptivas para explicar los motivos, actitudes, emociones y estilos de 
vida personales directamente conectados con el comportamiento de 
compra. 
 Segmentación Geográfica: Hace uso de la ubicación geográfica de los 
clientes para realizar la segmentación y evaluar su concentración por área 
geográfica. Esta segmentación es más útil si es combinada con otros 
criterios de segmentación. 
 
En cuanto a los criterios relacionales se han establecido modelos de valoración 
de clientes que consideran la rentabilidad y el valor del cliente para la empresa 
como factores de segmentación. Estos modelos se exponen en el apartado cuatro 
de este capítulo.  
 
2.2.2.1.3. Análisis de la intensidad de las relaciones desarrolladas 
con cada cliente 
 
Es imprescindible analizar la importancia de cada cliente considerando su aporte 
de valor a la compañía. 
 
2.2.2.1.4. Unidad de Decisión 
 
Es un elemento importante en todos los niveles de la cadena de suministro, por 
ello, es pertinente conocer la unidad de decisión y el nivel de influencia de los 
elementos que lo rodean 
 
 
2.2.2.1.5. Adquisición y Retención de Clientes 
 
Una vez se han establecido los segmentos de clientes, se procede a desarrollar 
estrategias de Marketing personalizadas para cada uno de ellos, contribuyendo a 
su adquisición y retención, permitiendo la transformación de clientes prospecto a 
clientes activos o socios en el caso de los Mercados Industriales. Esta teoría se 
desarrolla mediante la Escalera de Fidelidad del Marketing Relacional que se 
esquematiza en la Figura 7. 
  
Figura 7. Escalera de Fidelidad del Marketing Relacional 
 
Fuente: Elaboración Propia a partir de Quero, 2002, p. 49 
 
2.2.2.2. Mercado de Proveedores y Alianzas 
 
Se encuentra compuesto por el Mercado de Proveedores, quienes son los 
encargados de suministrar las materias físicas, como materias primas y otros 
componentes tangibles, necesarios para la producción y por el Mercado de 
Alianzas, en el que se encuentran las organizaciones que proveen competencias y 
capacidades que generalmente están basados en el conocimiento. En este último 
mercado, se evidencia la “integración virtual”, que consiste en el desarrollo de 
alianzas entre organizaciones de diversos sectores con el fin de incorporarse en 
una misma red de relaciones para alcanzar objetivos convergentes a través del 
intercambio de capacidades y competencias (Quero, 2002, p. 50) 
  
Cliente Socio: Es aquel que mantiene una estrecha relación de socio con la 
Compañía
Cliente Activo: Es aquel cliente que satisfecho con la relación con la Compañía 
asume una posición activa como prescriptor positivo de la misma
Cliente Pasivo: Es aquél que se encuentra satisfecho con las relaciones que ha 
establecido con la Compañía, pero sólo la apoya de una manera pasiva
Cliente Neutro: Es aquél que ha mantenido con la Compañía relaciones 
comerciales repetitivas, pero su experiencia ha sido negativa o en el mejor de los 
casos neutra
Cliente Comprador: Es aquél con el que la Compañía sólo ha mantenido una 
relación comercial
Cliente Prospecto: Es aquél con el que la Organización considera que puede 
establecer una relación comercial , pero actualmente es un cliente potencial 
2.2.2.3. Mercado de Referencias 
 
El estudio de este mercado debe considerar todas las fuentes de referencias con 
las que puede contar una empresa y que constituyen un aporte positivo a la 
función de Marketing en la medida que permite la captación de nuevos clientes. 
En términos generales, este mercado está constituido por dos categorías de 
referencias: Mercado de Clientes Actuales y de no consumidores. En la Figura 8 
se esboza la composición de este mercado 
 
Figura 8. Composición del Mercado de Referencias 
Fuente: Elaboración Propia a partir de Quero, 2002, p. 52 
 
2.2.2.4. Mercado de Influencias 
 
Está compuesto por todas las organizaciones que es necesario dirigirles algunas 
acciones de Marketing, que han sido categorizadas, generalmente, como relaciones 
públicas. Es el caso de las entidades financieras, instituciones reguladoras o el 
gobierno (Barroso y Martín, 1999, p. 161) 
  
Mercado de Referencias
Mercado de clientes actuales:
Recoge la comunicación positiva boca-oído que 
desarrollan los clientes actuales de la organziación
Referencias de 
Clientes Activos: 
Consiste en dirigir las 
referencias positivas 
de los clientes
Referencias de 
Clientes Pasivos:
Consiste en incentivar 
la creacion de 
referencias de los 
clientes que estando 
satisfechos tiene una 
posición pasiva
Mercado de no-consumidores: 
Está constituido por elementos que recomiendan el producto al cliente 
final
Referencias del 
personal de la 
organización
Referencias 
basadas en 
incentivos
Referencias 
Recíprocas:
Se dan entre 
empresas que 
desarrollan 
acuerdos para 
darse a conocer 
sus clientes
Referencias 
Generales: 
Profesionales, 
expertos
2.2.2.5. Mercado de Reclutamiento 
 
Se encuentra integrado por los empleados potenciales que poseen las habilidades 
y los atributos que se ajustan al perfil diseñado por la organización (Quero, 2002, 
p. 54) 
  
2.2.2.6. Mercado Interno 
 
Está constituido por las personas que trabajan en el interior de la empresa, 
denominadas genéricamente Clientes Internos (Barroso y Martín, 1999, p. 161), 
quienes dependiendo del grado y tipo de contacto que tienen con el cliente 
pueden clasificarse en: 
 Empleados de contacto cercano: Son aquellos que tienen un contacto 
directo, frecuente y/o periódico con el cliente. 
 Empleados de contacto distante: Son quienes mantienen un contacto 
menos directo, menos frecuente y, por lo general, impersonal con el 
cliente. 
 Empleados Influyentes: Son aquellos que no suelen mantener un contacto 
directo con los clientes, pero toman numerosas decisiones relacionadas 
con éstos. 
 Empleados aislados: Son los que no mantienen ningún tipo de contacto 
con el cliente 
 
Por su parte, Payne (1999), tomando como base la Rentabilidad del Cliente 
(actual o potencial) y la oportunidad de creación de valor a través de la 
fidelización, identifica cuatro grupos de estrategias relacionales que se 
esquematizan en la Figura 9 (Quero, 2002, p. 56) 
  
Figura 9. Estrategias de Marketing Relacional 
 
 
 
Fuente: Quero, 2002, p. 57 
 
2.2.3. Aproximación del Grupo Industrial Marketing and Purchasing Group 
IMP 
 
El grupo IMP nace en 1976 de la mano de doce investigadores de Francia, 
Alemania, Italia, Suecia y el Reino Unido, y desde entonces sus trabajos han 
girado en torno al estudio de los mercados industriales. Actualmente, el grupo se 
ha visto notablemente ampliado por especialistas de Estados Unidos, Australia y 
Asia (Quero, 2002, p. 59) La trayectoria del IMP se identifica en tres fases 
interrelacionadas que se esquematizan en la Figura 10. 
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Figura 10. Fases de Investigación del IMP 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de Quero, 2002, p. 59 
 
 
2.2.4. Aproximación Norteamericana 
 
El desarrollo del estudio del Marketing Relacional dentro de esta aproximación 
tuvo su origen en la Harvard Business School con Theodore Levitt y Barbara 
Bund Jackson, desde el campo del Marketing Industrial, y simultáneamente en la 
Texas A&M University, con Leonard Berry y sus colaboradores, desde el Marketing 
de Servicios. Posteriormente, se incorpora a esta escuela de pensamiento Jagdish 
Sheth de la Emory University con la creación del Center Relationship Marketing 
(Quero, 2002, p. 62) 
 
En un primer aporte desde el Marketing de Servicios, Berry (1983) establece que: 
“el Marketing Relacional consiste en atraer, mantener y, en las organizaciones 
multiservicio, intensificar las relaciones con el cliente”. Por su parte, Levitt (1983) 
desde el Marketing Industrial, destaca los cambios que se están produciendo en 
IM P: 1976 - 1982
•Sus estudios permitieron concluir sobre la existencia de relaciones 
duraderas entre comprador y vendedor en los mercados industriales
•El resultado teórico de esta investigaciones quedó recogido en el "Modelo 
de interacción de las relaciones comprador-vendedor" desarrollado por 
Hakanson (1982) 
IMP 2
•Los trabajos desarrollados en este segundo proyecto, constituido desde 
1986, se focalizan al conocimiento de la red. En este sentido, se va a 
buscar conocer con profundidad las interdependencias generadas en las 
relaciones comprador - vendedor en los mercados industriales así como 
sus efectos
La Comunidad Investigadora
•Es la fase de investigación actual del IMP
•Las investigaciones se desarrollan alrededor de 4 líneas: Adquisición de 
productos, Marketing, Desarrollo técnico e Internacionalización
la dinámica del proceso de venta en los mercados industriales, produciéndose una 
reorientación en las relaciones comprador – vendedor, que cada vez se encuentran 
más orientados hacia la oferta de productos más complejos, basados en los 
servicios y la tecnología, a la vez que se cambia la dirección de la política de 
Marketing hacia la satisfacción del cliente, en lugar de las ventas (Quero, 2002, 
p. 63) 
 
Sheth y Parvatiyar (2000) definen el Marketing Relacional como “el proceso 
continuado de embarcarse en programas y actividades de cooperación y 
colaboración con intermediarios y clientes finales con el fin de crear o fomentar 
valor económico mutuo al menor coste”, y señalan que el dominio de esta nueva 
disciplina se centra en “entender y mantener clientes, y sus comportamientos de 
compra, pago y consumo” (Quero, 2002, p. 64). A partir de lo anterior desarrollan 
el Modelo de los Procesos del Marketing Relacional, cuyas fases se ilustran en la 
Figura 11. 
 
Figura 11. Modelo de los Proceso del Marketing Relacional 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de Quero, 2002, p. 63 
 
 
 
 
Fase I: El proceso de 
formación del Marketing 
Relacional
Fase II: El proceso de 
dirección y gobierno
Fase III: El proceso de 
evaluación de la 
ejecución
Fase IV: El proceso de 
evolución del Marketing 
Relacional
2.2.4.1. Fase I: El proceso de formación del Marketing Relacional 
 
Está conformada por tres dimensiones: 
2.2.4.1.1. El propósito: 
 
Consiste en mejorar la productividad del Marketing e intensificar el valor mutuo 
para las partes de la relación. Para ello, las empresas deben definir sus objetivos 
relacionales con el objetivo de clarificar la naturaleza del programa de Marketing 
Relacional que se quiere implementar, así como los agentes de mercado con los 
que desea entablar relaciones. En los mercados de consumo, los consumidores se 
encuentran motivados para adoptar un comportamiento relacional que le va 
proporcionar beneficios psicológicos y sociológicos relacionados con la simplificación 
de su proceso de decisión de compra (Quero, 2002, p. 64). 
 
2.2.4.1.2. Agentes de Relación 
 
En esta dimensión la organización deberá seleccionar los grupos de clientes con 
los cuales desea establecer una relación y para los cuales va a desarrollar un 
programa de Marketing Relacional (Quero, 2002, p. 65). Los criterios para la 
selección de segmentos ya fueron abordados en un aparte anterior de esta 
investigación. 
 
2.2.4.1.3. Programas de Marketing Relacional 
 
Los tipos de programas de Marketing Relacional que se pueden desarrollar son: 
 Programas de Marketing de Continuidad: Su objetivo es retener a los 
clientes y conseguir su fidelización a través del desarrollo de servicios 
especiales que permitan la creación de valor mutuo, a través del 
aprendizaje, para las partes implicadas en un plazo largo de tiempo 
 Programa de Marketing Individualizado (one to one): Buscan conocer y 
satisfacer las necesidades de cada cliente de forma personalizada 
 Programas de Asociación: Implican la existencia de relaciones de tipo 
asociacionista entre los clientes y los especialistas de Marketing para 
servir de la mejor forma las necesidades de los consumidores finales 
(Quero, 2002, p. 66). 
 
Las adaptaciones que se pueden realizar a estos programas en función de los 
tres tipos de clientes se presentan en la Tabla 7. 
 
Tabla 7. Programas de Marketing Relacional 
Tipo de Programa 
Tipos de Clientes 
Consumidor Individual Intermediario Cliente Organizacional 
Marketing de Continuidad Programas de Fidelización Abastecimiento Continuado 
Acuerdos especiales de 
abastecimiento 
Marketing Individualizado 
Manejo de Bases de Datos 
que permitan la 
personalización 
Desarrollo de Negocios 
con el cliente 
Dirección de los clientes 
clave 
Marketing de Negocio Cobranding15 Marketing de Cooperación 
Marketing conjunto y 
desarrollo común 
Fuente: Quero, 2002, p. 65 
 
2.2.4.2. Fase II: El proceso de dirección y gobierno 
 
Es indispensable, dentro del proceso de Marketing Relacional, clarificar los 
siguientes grupos de decisiones: Especificación de roles, definición de beneficios 
comunes, proceso de planificación, comunicación, motivación de los empleados y 
procedimientos de supervisión.  
  
                      
15 Se define como la estrategia en la cual dos marcas independientes se asocian para desarrollar 
un producto o servicio unificado, entregando mayores beneficios al cliente. 
2.2.4.3. Fase III: El proceso de evaluación de la ejecución 
 
Esta fase consiste en el desarrollo de actividades de evaluación periódica de la 
estrategia de Marketing Relacional, de tal manera que se logre identificar en qué 
medida los programas están cumpliendo sus objetivos y evaluar su sostenibilidad 
en el tiempo. 
2.2.4.4. Fase IV: El proceso de evolución del Marketing Relacional 
 
En este punto del proceso, la organización debe analizar la evolución que ha 
seguido cada una de las relaciones que ha establecido y tomar decisiones sobre 
la estrategia que debe continuar. Estas decisiones están relacionadas con la 
continuación, terminación, potenciación o modificación de las relaciones existentes 
(Quero, 2002, p. 67). 
 
Dentro de esta misma aproximación, Sheth, Sisodia y Sharma (2000), desarrollan 
un concepto que constituye un pilar importante en la implementación de la 
estrategia de Marketing Relacional: El Marketing de Clientes, que destaca la 
importancia de entender y satisfacer las necesidades, deseos y recursos de los 
clientes individuales más que la de los mercados masivos o los segmentos de 
mercado. Este concepto es importante dentro de las organizaciones por las 
siguientes razones: 
 El Marketing de Clientes potencia la productividad a través de la 
selección de clientes rentables y la reducción de clientes no rentables 
(Quero, 2002, p. 67). 
 El desarrollo de las nuevas tecnologías permite conocer y satisfacer las 
necesidades de los clientes  
 
Por otro lado, Morgan y Hunt (1994) definen el Marketing Relacional como “todas 
las actividades de Marketing dirigidas al establecimiento, desarrollo y mantenimiento 
de intercambios relacionales exitosos”. En este sentido, los autores reconocen la 
existencia de una amplia gama de posibilidades de intercambio entre oferentes y 
Alianzas 
Internas 
Alianzas con 
Proveedores 
Alianzas 
Laterales 
Alianzas con 
Compradores 
demandantes que implican el desarrollo de estrategias relacionales personalizadas, 
es decir, adaptadas a cada caso y situación particular. Bajo esta premisa, 
exponen su Teoría de Compromiso – Confianza del Marketing Relacional, que se 
basa en el reconocimiento de cuatro líneas de relaciones en las organizaciones: 
Alianzas con proveedores, compradores, laterales e internas, y que se ilustran en 
la Figura 12. 
 
Figura 12. Líneas de Relaciones según la Teoría de Compromiso – Confianza del 
Marketing Relacional 
 
 
Fuente: Morgan y Hunt, 1994, p. 21 
 
En el desarrollo de estas relaciones, el compromiso relacional se define como la 
medida en que un socio de intercambio considera tan importante la relación 
actual como para asegurar el máximo nivel de esfuerzo en esa relación y la 
confianza, es el deseo de apoyarse en un socio de intercambio en quien se 
tiene confianza. Ambos factores son indispensables para la implementación de una 
estrategia relacional dado que permiten el desarrollo de actividades de 
Empresa
Proveedores de 
Bienes
Proveedores de 
Servicios
Competidores
Organizaciones 
no Lucrativas
Gobierno
Consumidor 
Final
Distribuidores
Departamentos 
Oficiales
Empleados
Unidades de 
Negocio
colaboración y cooperación que conducirán a las organizaciones a lograr mayores 
niveles de eficiencia, eficacia y productividad (Quero, 2002, p. 74). 
 
 
2.3. FIDELIZACIÓN DE CLIENTES Y RENTABILIDAD 
 
 
2.3.1. El concepto de Lealtad 
 
Dentro de la literatura del Marketing Relacional se han establecido dos niveles 
asociados con el concepto de lealtad que aparentemente son similares pero que 
han sido tratados como dos objetivos con características diferentes:  
 El concepto de fidelización, que es definido como la acción comercial que 
trata de asegurar la relación continuada de un cliente con una empresa, 
evitando que sea alcanzado por la competencia, convirtiéndose en un 
objetivo fundamental del Marketing Relacional.  
 El concepto de lealtad, que se refiere a la fuerza e intensidad de la 
relación o vínculo de un comprador con un establecimiento determinado o 
al compromiso de adquirir de manera habitual los productos o servicios de 
una marca específica.  
 
Por lo anterior, se puede concluir que la Fidelización es el proceso que provoca 
o estimula la lealtad por parte de los clientes y que se traduce en un conjunto 
de objetivos estratégicos y acciones orientadas a incentivar la consecución de 
dicho estado. Es entonces evidente, que las compañías deben orientarse a lograr 
la lealtad de los clientes, pues esta supone no sólo la compra repetitiva de los 
productos o servicios, sino también la prescripción positiva por parte de los 
clientes (Nova, 2005, p.95) 
 
Varios autores han aportado diversas definiciones de lealtad. Tellis (1988) la ha 
definido como la frecuencia repetida de compra o el volumen relativo de compra 
de una misma marca. Nova (2005) señala que la lealtad del consumidor se 
manifiesta por sí misma en una variedad de comportamientos, siendo los más 
comunes la intención de recomendar un proveedor de servicio o producto a otro 
cliente y la presencia de un patrón repetitivo de compra al proveedor. Oliver 
(1997), lo define como el apego que conduce al consumidor a repetir 
sistemáticamente la compra de un producto o servicio, a pesar de las influencias 
situacionales o de los esfuerzos de Marketing susceptibles de modificar sus 
hábitos. Butcher, et al (2001) trasciende el concepto de lealtad a la repetición de 
compra y lo define como la unión sicológica duradera de un cliente con un 
proveedor y que se refleja en la defensa que hace el cliente del servicio ante 
otros, la resistencia a cambiar a proveedores alternativos y la identificación con el 
proveedor del servicio. 
 
Por su parte, Niininem y Riley (2004), definen la lealtad a una marca, como una 
respuesta influida por el comportamiento, expresada en un periodo continuo, en la 
que alguna unidad toma la decisión de elegir una o más marcas alternativas 
entre un conjunto de marcas y que puede ser considerada como una función del 
proceso sicológico. Esta definición reconoce dos dimensiones: un apego sicológico 
y una lógica o consistencia asociada al comportamiento (Nova, 2005, p.167).  
 
En esta misma línea, Bakman y Crompton (1991) propusieron un esquema en el 
cual la lealtad se entiende como un constructo sicológico y comportamental y de 
cuyo nivel e intensidad de cada una de estas dimensiones se derivan diferentes 
niveles de lealtad. En la Figura 16, se esboza este esquema y se evidencian 
dos categorías intermedias relacionadas con los niveles de lealtad: una de ellas 
está conformada por los clientes con una lealtad latente, es decir, aquellos con 
una preferencia genuina por la marca, pero que carecen de un historial de 
compra consistente y otra es la que se encuentra constituida por los clientes que 
manifiestan una lealtad falsa, es decir, aquellos con una alta consistencia de 
comportamiento combinado con un bajo apego sicológico hacia la marca, estos 
últimos, tienen una alta propensión sicológica a convertirse en compradores fieles 
de una marca (Nova, 2005, p.93) 
 
Figura 13. Esquema de Lealtad: Apego Sicológico vs. Comportamiento 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Nova, 2005, p.93 
 
O´Malley (1998) identifica diferentes niveles de Fidelización con sus 
correspondientes características e implicaciones que son las que determinan las 
acciones a seguir dentro de una estrategia de Marketing Relacional. Estos niveles 
se registran en la Tabla 8. 
 
Tabla 8. Niveles de Fidelización 
 
Niveles de Fidelidad 
No Fidelidad Pseudo Fidelidad Fidelidad Latente Fidelidad Sostenible 
Manifestación 
No se utiliza o 
compra el servicio o 
producto, no se desea 
la marca 
Utiliza o compra el servicio, 
producto o marca, pero sin 
presentar una actitud relativa 
fuerte y positiva 
A pesar de una actitud 
relativa muy positiva, el 
cliente no repite la 
compra o uso del 
servicio, producto o 
marca 
Repetición frecuente de 
la compra o utilización y 
fuerte actitud relativa 
hacia el servicio, 
producto o marca 
Implicaciones 
 Lograr que se 
utilice el servicio, 
producto o marca.  
 Analizar lo factores 
determinantes de la 
preferencia 
 No se puede confiar en 
este tipo de fidelidad. 
 El consumidor estará 
abierto al cambio 
Los esfuerzos se deben 
dirigir a eliminar los 
obstáculos a la repetición 
en el uso del servicio, 
producto o marca 
Refuerzo constante de la 
fidelidad y continuar con 
una oferta de valor 
superior 
 
 
Fuente: Nova, 2005, p.94 
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Las definiciones relacionadas con la lealtad, permiten concluir que ésta tiene un 
efecto positivo sobre las compañías, en tanto los clientes leales están menos 
motivados para buscar alternativas, son más resistentes ante la persuasión de 
otras marcas, y es más probable que realicen comunicaciones positivas sobre el 
producto y/o servicio a otros consumidores (Raj, 1985). Además, los clientes 
leales están dispuestos a perdonar errores en la empresa y acudir a ella antes 
de mirar a los competidores (Bhatty et al, 2001). Considerando lo anterior, resulta 
pertinente analizar los modelos que permiten explicar la lealtad de los clientes, 
tema que será abordado en el siguiente apartado. 
 
2.3.2. Modelos Explicativos de la Lealtad de los Clientes 
 
Una vez se ha comprendido el concepto de lealtad, se hace necesario realizar 
una revisión de algunos de los modelos teóricos que se han desarrollado para 
explicar los factores que la determinan. Al respecto, Lam et al. (2004), proponen 
un modelo conceptual de lealtad basándose en tres variables de comportamiento: 
el valor percibido por el cliente16, la satisfacción del mismo y los costes de 
cambio17. Este modelo se ilustra en la Figura 14 y evidencia como el valor 
percibido es un antecedente de la satisfacción, de los costes de cambio y en 
consecuencia de la lealtad del cliente, entendida como la repetición de la compra 
o consumo y la propensión a recomendar positivamente la Compañía.  
  
                      
16 Zeithaml (1988) define el valor percibido como la valoración global que hace el consumidor de la utilidad de un 
producto basada en las percepciones de lo que recibe y lo que da. El valor percibido está determinado por dos 
dimensiones: los beneficios que recibe el cliente cuando adquiere un producto o servicio, y por los sacrificios que ello le 
supone. Los beneficios, están asociados con la calidad percibida del producto y/o servicio y las ventajas de tener una 
relación estable y estrecha con el proveedor. Los sacrificios se conectan con el costo monetario o precio que se paga por 
el producto y/o servicio, el riesgo percibido y otros costes de perturbación, como son el tiempo, el esfuerzo y los costes 
de oportunidad  
17 Jackson (1985) define los Costes de Cambio como los costes psicológicos, físicos y económicos a los que un 
consumidor se enfrenta cuando cambia de proveedor. Por su parte, Bitner (1995) los define como los costes monetarios, 
psicológicos y el tiempo que se emplea en cambiar al proveedor habitual por otro alternativo 
 
Figura 14. Modelo de Lealtad basado en el Valor Percibido 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Adaptado de Lam, 2004 
 
De esta manera, la creación, activación y mantenimiento de barreras al cambio y 
el incremento de los niveles de satisfacción del cliente, se presentan como una 
importante estrategia defensiva, siempre que se construyan sobre la entrega de un 
valor superior para el cliente, que es definido por Weinstein y Jonson (1999) 
como la generación continua de experiencias de negocio que excedan las 
expectativas de los clientes. Bajo la misma línea de análisis del Modelo de 
Lamm, Picon y Ruiz (en línea) argumentan que el valor percibido es un 
antecedente de los costos de cambio, pues si un cliente se encuentra satisfecho 
con el valor que recibe de una relación con un proveedor, esto evidentemente, 
ejercerá un impedimento para cambiarse y, por tanto, aumentará su percepción de 
costes de cambio. 
 
Ray (2004) señala que el modelo ACSI (American Customer Satisfaction Index) es 
un buen referente teórico para comprender las variables que determinan la lealtad 
de los clientes, y las relaciones que se establecen entre ellas. De acuerdo con 
este modelo, que se esquematiza en la Figura 15, las expectativas tienen un rol 
fundamental en relación con el nivel de calidad percibida18 por el cliente respecto 
                      
18 Zeithaml (1988) define la calidad percibida como el “resultado de un proceso de evaluación global de un producto 
(abstracción de alto nivel) que integra la información proporcionada por un conjunto de atributos objetivos del producto y 
cuya importancia, como inputs informativos en el proceso de evaluación, viene dada por un conjunto de factores de 
naturaleza situacional (situación anterior a la compra o acto de consumo) y personal (motivación o experiencia por ejemplo) 
y que no son percibidos de la misma forma por todos los consumidores”. Olson y Jacoby (1973) clasifican los atributos de 
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a un producto o servicio determinado e influyen de manera significativa en el 
valor percibido del mismo y en su satisfacción19. A su vez, la calidad percibida 
también influirá sobre el valor percibido y sobre la satisfacción, reafirmando el uso 
constante del paradigma de la disconformidad de expectativas20. Como es 
evidente, la satisfacción final será una variable dependiente del valor percibido por 
el cliente, sin dejar de considerar tanto las expectativas como la calidad percibida 
por el mismo. Finalmente, del nivel de satisfacción dependerá la propensión a 
permanecer leal o, por el contrario, a manifestar un descontento o reclamo que, 
si es adecuadamente gestionado, puede derivar en un comportamiento leal por 
parte del cliente (Nova, 2005, p. 169) 
 
Figura 15. Modelo ACSI 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Adaptado de Nova, 2005, p. 169 
 
De otro lado, Dick y Basu (1994) definen un esquema conceptual de lealtad, que 
se ilustra en la Figura 16, en el que el grado de actitud favorable hacia la 
                                                                 
los productos en intrínsecos y extrínsecos. Los atributos extrínsecos son características del producto que pueden ser 
modificadas sin alterar el producto físico en sí mismo, incluyen el precio, el nombre de marca, la publicidad, el etiquetado 
y el envase. Los atributos intrínsecos representan características del producto que no pueden ser fácilmente manipuladas sin 
alterar el producto físico en sí mismo. 
19 Para Kotler (1991) la satisfacción viene derivada, tras una evaluación posterior a la compra de la calidad de un 
producto, en función de las expectativas creadas con carácter previo a dicha compra. Por su parte, Oliver (1981) 
argumenta que la satisfacción (o insatisfacción) de un cliente viene determinada por la impresión que un cliente 
experimenta después de una compra como resultado de la disconformidad (positiva o negativa) entre las expectativas y los 
sentimientos derivados de su experiencia 
20 El paradigma de la disconformidad propone que, antes de la compra o prestación de servicio o producto, el cliente se 
formará expectativas respecto al nivel de desempeño y, posteriormente, éstas se compararán con el desempeño percibido, 
lo cual  puede resultar en conformidad: cuando el servicio o producto logra o excede las expectativas o disconformidad: 
cuando no logra las expectativas. En este sentido, los niveles de satisfacción o insatisfacción del cliente con el servicio 
producto son una función de los niveles de conformidad o disconformidad (Montes y Fuentes, 1995, p.75) 
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intención de compra de un bien o servicio por parte de los clientes y el 
establecimiento de un comportamiento de compra repetitivo, depende de factores 
externos como la norma social y las influencias del entorno, haciendo hincapié en 
el apego que tienen los individuos a las conductas de grupo, y de factores 
internos como la interrelación de tres antecedentes: 
 Antecedentes cognitivos: Relacionados con los elementos racionales y 
relativamente objetivos que pueden obstaculizar una actitud positiva en el 
comportamiento de compra de los usuarios. En términos generales, están 
asociados con la información que el cliente tiene de la marca y la 
recordación hacia ella 
 Antecedentes Afectivos: Se refieren a elementos y factores menos 
racionales y más vinculados con la emotividad subjetiva de cada individuo. 
 Antecedentes Conativos: Asociados con las variables de comportamiento que 
pueden favorecer o no la actitud frente a la intención de compra de 
bienes o servicios. Incluyen la evaluación de los costos de cambio. 
 
Figura 16. Esquema Conceptual de Lealtad 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Adaptado de Nova, 2005, p. 96 
 
 
Por último, Storbacka, Strandvick y Grönroos (1994) proponen un modelo de 
Cadena de Lealtad en el que un alto nivel de valor percibido, condicionado por 
la diferencia entre la calidad percibida y el nivel de sacrificio percibido, influye de 
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manera directa sobre el grado de satisfacción del cliente, que su vez, está 
determinada por el mayor o menor nivel de compromiso21 que el cliente 
manifieste hacia el producto, servicio o marca y por los costes de cambio que 
pueda significar desde la perspectiva del consumidor y ello afectará el grado de 
fortaleza de la relación que se establezca entre ambas partes. Sobre esta variable 
influyen la disponibilidad de alternativas y el grado de eficiencia en la gestión 
respecto al manejo de episodios o incidentes críticos. Por su parte, estas 
variables afectarán la duración de la relación, la que dependerá del grado de 
concentración de compras realizado por el consumidor y de la sumatoria de 
episodios que configuren la experiencia de consumo. Finalmente, desde la 
perspectiva de la empresa, se determina el grado de rentabilidad de la relación 
con el cliente, que será el resultado de comparar la sumatoria de ingresos 
derivados de dicha relación y los costes en los que se ha incurrido para 
mantenerla en el tiempo. El modelo antes descrito se evidencia en la Figura 17. 
 
Figura 17. Modelo Cadena de Lealtad 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Adaptado de Nova, 2005, p. 100 
 
                      
21 El compromiso se define como el deseo por mantener una relación en el futuro –que es valorada por los componentes 
de la misma-; concretamente, Morgan y Hunt (1994) definen el compromiso como la creencia de una de las partes de la 
relación en que el resultado de la misma es tan importante que su mantenimiento merece el máximo esfuerzo. La 
propuesta de Morgan y Hunt (1994) recoge en su concepción del compromiso una expectativa positiva del resultado de la 
relación; y también una disposición a realizar sacrificios a corto plazo para conseguir beneficios a largo plazo. 
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De esta manera, la cadena de lealtad incorpora la secuencia básica de 
vinculación de la calidad del servicio con la satisfacción del cliente, la cual a su 
vez genera una fortaleza de comportamiento de lealtad, que a su vez favorece la 
permanencia en la relación a largo plazo, lo cual origina la rentabilidad del 
cliente. Como conclusión, el modelo sostiene que la satisfacción por sí misma no 
resulta suficiente para garantizar la lealtad, ya que existen diversos condicionantes 
que pueden moderar la influencia en determinados casos. Así, la existencia de 
buenas alternativas puede hacer que clientes satisfechos alteren su comportamiento 
de lealtad, al igual que la existencia de determinados episodios críticos capaces 
de alterar positiva o negativamente la relación. Por último, el modelo indica cómo 
la duración de la relación dependerá de los costes que su mantenimiento 
suponga para el cliente y ello determinará los ingresos que el proveedor recibirá 
de la misma (Sagarra, 2007, en línea). 
 
2.3.3. El Proceso de Fidelización 
 
Para analizar el efecto del Marketing Relacional sobre la lealtad de los clientes y 
la rentabilidad de las Compañías resulta pertinente identificar el proceso de 
fidelización, entendido éste como el proceso que pretende garantizar una relación 
de largo plazo con el cliente y su lealtad, y definir el comportamiento del 
consumidor. Al respecto, Cuesta (2003) lo define como “el conjunto de actividades 
que lleva a cabo una persona física o jurídica desde que siente la necesidad 
hasta el momento en que efectúa la compra del bien y posteriormente lo utiliza 
o consume”.  
 
En esta definición se explicitan dos líneas de actuación de la empresa: la 
primera, actuando sobre el sentimiento de necesidad y la segunda, durante el 
tiempo que transcurre entre el descubrimiento del sentimiento hasta el momento 
en que realiza la compra. En ambos casos el tiempo es un factor crítico, en el 
primero, la premura está relacionada con la oportunidad de ser los primeros en la 
mente del consumidor y en el segundo, el reto se concentra en reducir el tiempo 
de toma de decisión del cliente para evitar la intervención de competidores. 
 
El comportamiento del consumidor se esquematiza en la Figura 18, donde se 
evidencia cómo la toma de decisiones del cliente se encuentra influenciada por 
los condicionantes del entorno, la estrategia de Marketing, la relación con la 
empresa y por la propia experiencia adquirida por el cliente en la utilización del 
producto, de otros equivalentes de otras marcas o de productos sustitutos, siendo 
este el factor sobre el que la Compañía debe actuar en el proceso de 
Fidelización (Cuesta, 2003, p.17) 
 
Figura 18. Modelo simple de comportamiento de compra 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Adaptado de Cuesta, 2003, p.17 
 
Cuesta (2003) señala que el proceso de Fidelización debe comenzar con la 
selección del cliente potencial, definiendo con precisión su perfil, presentando la 
oferta más adecuada y en la que él perciba la ventaja competitiva de la 
organización, orientando todos los esfuerzos comerciales y organizativos a cumplir 
con las expectativas despertadas en este tipo de clientes, consiguiendo con ello 
que el cliente se convierta en cliente real aunque ocasional y, a través de la 
actuación que sobre él se haga en cada transacción, lograr convertirlo en cliente 
habitual, momento en el que el cliente comienza a tener un valor superior para 
la organización. Este proceso, que se ilustra en la Figura 19, se resume en 
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cuatro pasos fundamentales: Selección, Conquista, Retención y Fidelización de los 
clientes. 
 
Figura 19. Proceso de Fidelización 
 
 
 
 
 
Fuente: Adaptado de Cuesta, 2003, p.40 
 
Por su parte, Grönroos (1994), sugiere que el progreso de la relación con un 
cliente puede ser visto como un ciclo vital con tres fases, en cada una de las 
cuales el objetivo de Marketing será distinto:  
 Etapa Inicial. Caracterizada por un cliente potencial que no conoce la 
empresa y sus productos o servicios y donde el objetivo de Marketing 
estará centrado en que dicho cliente capte su atención por la empresa y 
su oferta 
 Proceso de Compra. Si el individuo ha considerado que la empresa puede 
satisfacer una necesidad realiza la adquisición, valorando el producto o 
servicio en términos de lo que busca y está dispuesto a pagar. 
 Proceso de Consumo o Etapa de Uso. Si el cliente ha quedado satisfecho 
con su adquisición en la etapa anterior, la probabilidad de que continúe su 
relación con la empresa y que el proceso de uso se prolongue será 
mayor que si éste no ve cubiertas sus expectativas. 
 
De acuerdo con lo anterior, el proceso de fidelización debe iniciar con la 
identificación de los clientes potenciales, para pasar posteriormente a una etapa 
de diferenciación y personalización de la oferta de Marketing. En particular, la 
diferenciación de los clientes a través del establecimiento de segmentos donde se 
agrupen cada uno de ellos ha sido uno de los procesos más críticos para 
garantizar el proceso de fidelización. Al respecto, varios autores han establecido 
Cliente 
2. Conquista 
1. Selección 
3. Retención 
4. Fidelización 
modelos de segmentación de clientes. Cuesta (2003), plantea que los clientes se 
pueden clasificar siguiendo dos dimensiones: Grado de Lealtad y Grado de 
Satisfacción. En la Figura 20 se esquematiza esta clasificación, sobre la cual las 
Compañías pueden delinear un plan de actuación para cada segmento de tal 
manera que todos confluyan hacia el segmento de clientes leales o apóstol que 
se caracterizan por tener un alto nivel de lealtad y satisfacción hacia el producto, 
servicio o marca. 
 
Figura 20. Clasificación de Clientes (Cuesta, 2003) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Adaptado de Cuesta, 2003, p.21 
 
Por su parte, Rodrigalvarez (1997) establece una clasificación de los clientes en 
función del grado de satisfacción y fidelidad, que se ilustra en la Tabla 9. 
  
Alta 
Baja 
REHÉN 
Atrapado 
LEAL o APOSTOL 
Estable 
DESERTOR 
Se ha ido descontento 
MERCENARIO 
Sin compromiso 
Alta Baja 
Le
alt
ad
 
Satisfacción 
 Tabla 9. Clasificación de Clientes (Rodrigalvarez, 1997) 
 
 
Niveles de Fidelidad 
 Alto Bajo 
Ni
ve
l d
e 
Sa
tis
fac
ció
n 
Alto 
Cliente prescriptor: 
 
Está convencido que no hay alternativa 
mejor. Está satisfecho y mantiene unas 
relaciones cordiales. 
Cliente oportunista:  
 
Está satisfecho, pero piensa que en 
algún momento puede encontrar algo 
mejor. 
Bajo 
Cliente Cautivo:  
 
Es un cliente descontento, pero que se 
encuentra atrapado por las condiciones 
que ofrece la compañía y le resulta caro 
cambiar de proveedor. Es vengativo y 
destructor en potencia. 
Cliente Destructor:  
 
Busca siempre alternativas pensando que 
cualquiera puede ser mejor, está 
descontento y genera publicidad negativa 
Fuente: Adaptado de Sanchez, 2007, p.131 
 
Zeithaml, Rust y Lemon (2001) proponen un modelo conocido como “Pirámide de 
los Clientes” en la que los clientes pueden ser identificados y posteriormente 
motivados de forma particular para obtener de ellos beneficios adicionales. De 
acuerdo con este modelo, que se muestra en la Figura 21, los segmentos 
pueden ser: 
 Nivel Platino: Incluye los clientes más rentables para la empresa, 
especialmente aquellos que son asiduos al uso del producto o servicio, 
poco sensibles al precio, con voluntad para invertir y probar nuevas ofertas 
y que están especialmente comprometidos con la empresa.  
 Nivel Oro: Difiere del anterior en el hecho que los niveles de rentabilidad 
no son tan altos, quizás debido a que los clientes desean descuentos que 
limitan los márgenes. Parecen no ser leales a la empresa aunque 
frecuentemente demandan el uso del producto o servicio. Se podría 
minimizar el riesgo si se trabaja con múltiples canales de venta más que 
una focalización exclusiva hacia una compañía en particular. 
 Nivel Hierro: Está conformado por los clientes que proveen el volumen 
necesario para utilizar la capacidad de la Compañía, pero cuyos niveles de 
gasto, lealtad y rentabilidad no son suficientemente sustanciales como para 
fomentar un trato especial. 
 Nivel Plomo: Compuesto por los clientes que están costando dinero a la 
compañía. Ellos demandan más atención que lo que están dispuestos a 
dar respecto a nivel de gasto y rentabilidad y, a veces, incluye clientes 
problemáticos que siempre están quejándose respecto a la compañía con 
otros y obstruyendo los recursos de la misma. 
 
Figura 21. Modelo Pirámide de Clientes 
 
 
Fuente: Adaptado de Nova, 2005, p.86 
 
De lo anterior se puede concluir, que los esfuerzos que deberá realizar la 
empresa estriban en identificar a qué nivel pertenece su cartera de clientes, 
cuántos existen en cada nivel y hasta qué punto valdrá la pena un esfuerzo por 
ejecutar acciones indiferenciadas que fomenten la fidelización de los mismos 
(Nova, 2005, p.87). En concreto, Zeithaml y Bitner (1996), desarrollaron un 
esquema, que se ilustra en la Tabla 10, en el que se identifican tres niveles en 
los que se puede centrar una estrategia de fidelización: 
 
Platino
Oro
Hierro
Plomo Clientes menos 
rentables 
Clientes más 
rentables 
 Nivel 1: Responde al modelo tradicional que se ha venido desarrollando 
durante los últimos años y donde la orientación básica es hacia el 
consumidor, dirigiendo los mayores esfuerzos del Marketing Mix a la 
estrategia de precios. El potencial de diferenciación competitiva es muy bajo 
y este tipo de estrategia de fidelización tiende a generar “Clientes 
Mercenarios”, quienes pueden parecer fieles pos sus altos niveles de 
satisfacción pero que no necesariamente llegan a ser leales, en tanto 
preferirán elegir al proveedor de productos o servicios que primero ofrezca 
una oferta similar o superior por un precio similar o inferior. 
 
 Nivel 2: El esfuerzo de Marketing se concentra en los elementos afectivos 
que permitan demostrar los beneficios que representa para el cliente la 
adquisición de un determinado producto o servicio. Se trata claramente de 
una orientación más individualizada, dirigida al cliente en particular, 
requiriendo importantes esfuerzos dentro del Marketing Mix en los medios y 
sistemas diseñados e implementados para establecer comunicaciones 
personales entre la empresa y su cartera de clientes, lo que puede ayudar 
a generar un potencial medio de diferenciación competitiva. Se trata de un 
potencial medio porque, a pesar de que la orientación es mucho más 
individualizada, se trata de acciones perfectamente imitables por los 
competidores. 
 
 Nivel 3: Se asume el desafío de realizar cambios organizacionales que 
sintonicen con un enfoque centrado en el cliente, aspecto que resulta 
mucho más complejo de imitar por los competidores por cuanto requiere de 
ajustes estratégicos hechos a medida, sólo válidos para las características 
propias de la organización que pretende llevarlos a cabo. Esto podrá 
repercutir en el incremento sostenido del potencial de diferenciación 
competitiva que la empresa puede llegar a alcanzar con su accionar. 
  
Tabla 10. Niveles de Fidelización 
Nivel 
Tipo de 
Beneficio Orientación 
Grado de 
Customización 
Elemento de Marketing 
en que se apoya 
Potencial de 
Diferenciación 
Competitiva 
1 Financiero Consumido22r Bajo Precio Bajo  
2 Financiero y Social Cliente Medio Comunicaciones Personales Medio 
3 Financiero, Social y Estructural Cliente Medio / Alto 
Prestación de Servicio 
Integral Alto 
Fuente: Nova, 2005, p.100 
 
Nova (2005) señala los posibles enfoques estratégicos que una organización puede 
adoptar para conseguir la lealtad de los clientes. De acuerdo con este enfoque, 
la empresa capta a su público objetivo con acciones propias del Marketing Mix y 
una vez que consiga un nivel de compras regular, estos nuevos compradores se 
convierten en clientes, para lo cual la empresa utiliza otras variables de Marketing 
como las cualidades y atributos de su personal, el nivel de servicio al cliente o 
la calidad de los procesos y sistemas internos. De forma progresiva, la empresa 
debe intentar llevarlos a que se conviertan en promotores activos de la empresa 
y de sus productos o servicios y, finalmente, a que lleguen a desempeñar un 
papel de verdaderos promotores de la empresa, pudiendo captar gracias a ellos 
nuevos clientes. En la Figura 22 se ilustra la escala de lealtad de clientes en 
Marketing Relacional. 
  
                      
22 La diferencia entre cliente y consumidor se establece por el tipo de distribución que una empresa utiliza para ofrecer 
su producto (bien o servicio). Los clientes son aquellas personas naturales o jurídicas con las que las compañías negocian 
directamente la venta de productos y/o servicios y los consumidores son quienes consumen el producto y/o servicio. En 
algunas estructuras organizaciones ambas coinciden pero en otras la presencia de intermediarios hace que esto no suceda. 
 
 Figura 22. Escala de Lealtad de Clientes en Marketing Relacional 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Nova, 2005, p.82 
 
Para concluir, Martínez (2004) precisa que el proceso de Fidelización puede tener 
cierto grado de dificultad que depende de: 
 El número de competidores que ofrecen el mismo producto o servicio y la 
homogeneidad existente entre ellos 
 El amparo del producto o servicio por una fuerte imagen de marca y la 
sensibilidad del cliente hacia esa imagen 
 Los altos costos de cambio para los clientes 
 El servicio y la atención proveedor – cliente 
 La relación precio – valor. Si el cliente dispone de otra oferta que, a su 
juicio, le proporciona más por menos, la posibilidad que cambie es alta. 
 
 
2.3.4. Lealtad Vs Rentabilidad 
 
Uno de los objetivos de la implementación de una estrategia de Marketing 
Relacional es generar, mediante la construcción de una relación de largo plazo, 
clientes con un alto nivel de lealtad hacia la compañía, pues teóricamente éstos 
son menos sensibles al precio, tienen un comportamiento de compra frecuente y 
el costo de mantenerlos es muy bajo, lo cual es favorable para mejorar la 
rentabilidad de los negocios. Este argumento es bastante común en la literatura 
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Clientes 
sobre el tema y precisamente en este apartado se hará una revisión de algunos 
de los estudios que lo confirman y de otros que lo cuestionan.  
 
En este contexto, Reichheld y Kenny (1991), argumentan que mejorar la 
rentabilidad de la empresa no viene ni por aumentar los costes de servir ni por 
reducir los costes operativos, sino por aumentar la retención de los clientes, pues 
esta no es detectada fácilmente por la competencia. Peppers y Rogers (1993) 
señalan que existe sólo una forma en el mundo de los negocios que puede 
garantizar su sostenibilidad financiera: cultivando clientes leales y satisfechos. 
Wang y Spiegel (1994) argumentan que los segmentos de clientes leales generan 
altos márgenes de contribución a causa de los bajos costos de comercialización. 
McKenna (1995) sostiene que el desarrollo de sólidos lazos con el cliente es una 
efectiva forma de generar una ventaja competitiva para una compañía. Day (1999) 
sugiere que la compañía alcanza una más alta rentabilidad en la transacción 
construyendo relaciones de largo plazo con sus clientes (Nova, 2005, p. 88).  
 
Reicheld (1994) señala que las Fuerzas de la Lealtad pueden medirse en 
términos del flujo de caja, debido a la conexión existente entre lealtad, valor y 
beneficios. En este sentido, el autor distingue efectos de primero, segundo y 
tercer orden en relación con la lealtad. En el primero de los casos, la lealtad 
permite medir si se ha logrado crear un valor superior, puesto que los clientes 
vuelven o no para demandar el producto o servicio de la compañía. Los efectos 
de segundo orden, están relacionados con el crecimiento de los ingresos y de la 
cuota de mercado, la reducción de los costes y el incremento de la tasa de 
retención de los Clientes. Por último, debido a la disminución de los costes y al 
aumento de los ingresos, las utilidades se incrementan, constituyendo un efecto 
de tercer orden derivado de la lealtad. 
 
Seybold (1998) argumenta que cuando una compañía pierde un cliente, no sólo 
pierde los beneficios potenciales que se derivarían de este cliente, sino que 
además, los beneficios de la cadena de clientes que han escuchado la descarga 
de comentarios negativos que el cliente ha diseminado 
Kotler (1999) argumenta que los compradores frecuentes son más rentables debido 
a cuatro razones principales: 
 Tienden a comprar cada vez más a medida que pasa el tiempo 
 El coste de servir a un comprador frecuente decrece conforme el tiempo 
avanza 
 Los clientes satisfechos, por lo general, recomiendan su proveedor 
favorablemente a otros, lo que es conocido como Word of Mouth, 
Recomendación Cliente - Cliente y  
 Los compradores frecuentes son menos sensibles al precio 
 
Best (2000) indica que los clientes retenidos producen ingresos y márgenes por 
cliente más altos que los clientes perdidos o nuevos y por lo tanto los beneficios 
totales de la compañía deberían crecer a través del tiempo. 
 
Sanchez (2007) indica que La relación a largo plazo es beneficiosa para ambas 
partes, de cara al proveedor se crean barreras de entrada a la competencia, se 
hace enfrentamiento a precios más bajos de ésta, se generan más ventas con el 
cliente y se disminuye el coste de servir. 
 
En contraste con lo anterior, Schultz y Hayman (1999) advirtieron que si todos 
los beneficios que se derivan de la retención de clientes fueran ciertos, la lealtad 
no sería positiva para sus clientes, puesto que ellos estarían pagando precios 
más elevados y la compañía tendría una publicidad prácticamente gratuita, además 
de recibir una peor atención por parte de la empresa.  
 
Dowling y Uncles (1997) señalan que la lealtad del cliente es, probablemente, una 
consecuencia de la industria dentro de la que opera la compañía así como 
también de la fuerza (intensidad) de su denominación de marca. Afirma que las 
inversiones en retención de clientes no generan los beneficios deseados para el 
posicionamiento estratégico y equidad de la marca de la compañía; y es posible 
que esas inversiones no generen un aumento significativo en el número de 
clientes frecuentes ni un incremento en la rentabilidad de la compañía. 
 
Reinartz y Kumar (2000), realizan un estudio empírico basado en Compañías de 
venta directa23 para validar la relación entre lealtad, construida a través de una 
relación de largo plazo con los clientes, y rentabilidad. Al respecto señalan: 
 La relación entre la satisfacción y retención de los clientes es 
intuitivamente fácil de discernir. No obstante, diferentes condiciones 
competitivas modifican esta relación. Por ejemplo, en mercados poco 
competitivos, los clientes son más fáciles de retener, incluso en los niveles 
más bajos de satisfacción porque hay pocos sustitutos o los costos de 
cambio son muy altos, pero en mercados altamente competitivos, con 
muchas opciones y bajos costos de cambio, no se puede garantizar la 
deserción de clientes incluso en los niveles relativamente altos de 
satisfacción.  
 Existen anomalías en la teoría del Marketing Relacional:  
o La relación positiva entre rentabilidad y relación de largo plazo con los 
clientes fue verificada de forma muy moderada en un pequeño porcentaje 
de clientes 
o El valor de la transacción comercial disminuye durante el curso de la 
relación entre una compañía y su cliente 
o Cuando las transacciones comerciales fueron analizadas individualmente, las 
transacciones de los clientes frecuentes fueron menos rentables y  
o El concepto de que los costes de asistencia o de mantenimiento son más 
bajos para los clientes frecuentes no fue apoyado 
 
Por su parte, Jacobs, Johnston y Kotchetova (2001)  afirman que muy pocas 
compañías son capaces de determinar el impacto que sus programas de 
Marketing Relacional tienen sobre la retención del cliente y la rentabilidad a largo 
plazo. 
                      
23 Según los autores, En situaciones contractuales, los ingresos previstos se pueden pronosticar con bastante precisión, y 
dado el constante uso de los servicios, se puede esperar aumentar las ganancias acumuladas sobre el tiempo de vida del 
cliente. Sin embargo, en situaciones no contractuales, como en el caso de la venta directa, la firma debe garantizar que 
la relación se mantenga, porque lo clientes suelen dividir sus gastos en varias firmas (Reinartz y Kumar, 2000) 
 
 2.4.  MODELOS DE VALORACIÓN DE CLIENTES 
 
Peppers y Rogers (1996), argumentan que en el Mercadeo Relacional cada 
segmento de clientes tiene diferentes niveles de ingresos y beneficios para la 
empresa, por lo tanto, representan diferentes valores. En este contexto, es 
pertinente para las Compañía medir el potencial de negocio que tiene con sus 
clientes, y para ello una de las métricas más empleadas es el Valor del Cliente 
en el Tiempo (LTV, Customer Life Time Value) 
 
Bardakci y Whitelock (2003), definen el LTV, como los beneficios esperados a 
futuro, descontado costos de las transacciones de un cliente y actualizados al 
momento presente según una tasa de retorno. El LTV es importante, pues 
permite conocer el valor que aportará cada cliente y así poderlo tratar de manera 
diferenciada según dicho valor. 
 
Calcio y Salerno (2002), desde una perspectiva de atracción y retención, definen 
que un cliente rentable es un cliente cuyos ingresos durante toda la relación 
comercial excede aceptablemente la cantidad de los costes soportados para 
atraerlo, satisfacerlo y retenerlo. Este valor lo llaman Valor del Cliente en el 
Tiempo. Sanchez (2007) recoge diversas definiciones del LTV que se concentran 
en la Tabla 11. 
 
 
Tabla 11. Definiciones de LTV 
Autores Definiciones 
Gusta y Leman (2003) El valor presente de todos los futuros beneficios generados por un cliente 
Berger y Nasa (1998) 
El beneficio neto o las pérdidas por las transacciones de un cliente en 
toda su vida con la empresa 
Blatter y Deighton (1996) Beneficios esperados de los clientes, excluidos los costes referidos al servicio con el cliente 
Autores Definiciones 
Bitran y Mondschein (1996) El total de los beneficios netos descontados que un cliente genera durante su vida como cliente de la empresa 
Pearson (1996)  El valor presente neto de las contribuciones de beneficios que resultan de las transacciones y contactos del cliente con la empresa 
Jackson (1994) El valor presente neto de futura corrientes de contribuciones de gastos 
generales y beneficios esperados con un cliente 
Robert y Berger (1989)  El valor presente neto de todas las futuras contribuciones de gastos y 
beneficios 
Courtheoux (1995) 
El valor presente neto de todas las futras contribuciones de beneficios y 
gastos esperados de los clientes 
Fuente: Sanchez, 2007, p.156 
 
Hwang, et al (2005) analizan el Valor Presente Neto (VPN) de las contribuciones 
aportadas por el cliente en el pasado, y por otra parte, las contribuciones en el 
futuro, donde se toma en consideración el abandono o deserción. De acuerdo con 
esto, un cliente que haya contribuido con muchos ingresos, puede tener un bajo 
LTV debido a la alta probabilidad de deserción. En la Figura 23 se esquematiza 
el bloque de conceptos que conforman el LTV según Hwang, et al (2005) 
 
Figura 23. Bloque Conceptual LTV 
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Peppers y Rogers (1995) proponen medir la efectividad de las campañas de 
marketing no sólo por los aumentos en los ingresos, sino también por el aumento 
en el LTV de los clientes a los que afecta la campaña. Argumentan que aunque 
los programas de fidelización son muy importantes en términos estratégicos, no se 
deben emplear en los clientes más leales sino en los más rentables, es decir, en 
los que tienen mayor LTV. 
 
Ambler (2002) considera que las empresas deben calcular el Valor Presente Neto 
de los flujos de caja y con esta información dirigir las inversiones de manera 
consistente con este resultado. Así, los clientes con LTV negativo deben recibir 
menos inversiones, conducirlos a salir de la compañía a través de incrementos de 
precios  
 
Gummesson (2004) define el concepto “Customer Equity”, como el LTV de todos 
los clientes. Esta métrica, es la combinación de los siguientes factores: 
 
 Value Equity: Definido como el conocimiento objetivo y racional que el 
cliente tiene de la percepción de la calidad, el precio y la conveniencia. 
Estas percepciones vienen a ser cognitivas, objetivas y racionales. Se 
define “value” como la diferencia entre lo que el cliente percibe por lo que 
recibe y por lo que da. Hay dos maneras de aumentarlo, entregando más 
de lo que el cliente desea obtener, o reduciendo lo que el cliente debe 
de dar.  
 Brand Equity: Caracteriza las percepciones emocionales subjetivas e 
irracionales que el cliente tiene de la percepción de la marca de una 
empresa 
 Retention Equity: Relacionado con las compras repetitivas de los clientes 
De esta manera, señala que las organizaciones deben focalizar su atención y sus 
estrategias de Mercadeo en aquellos clientes que más contribuyen al Customer 
Equity. 
 
Para finalizar, es pertinente concluir que dentro de una estrategia de Marketing 
Relacional se debe seleccionar cuidadosamente la cartera de clientes, garantizando 
con ello no sólo el mayor valor entregado a los clientes sino también a la 
compañía, por ello es necesario ejecutar los siguientes pasos: 
 Identificar los clientes que crean valor al negocio 
 Analizar qué factores crea valor en estos clientes 
 Evaluar si estos valores que se dan a los clientes impactan positivamente 
en la cuenta de resultados de la empresa 
 Desarrollar estrategias personalizadas para estos clientes 
 Medir la rentabilidad de cada cliente (Sánchez, 2007, p.154) 
 
2.5. CONSIDERACIONES FINALES 
 
Actualmente, la dinámica de los negocios y los procesos de globalización han 
exigido que el entorno empresarial configure estrategias de negocio que sean de 
difícil imitación, les permita diferenciarse de la competencia y construir ventajas 
competitivas sostenibles. En este escenario, el Mercadeo Relacional, surge como 
una estrategia de negocio que concentra su atención en la gestión de la relación 
con los clientes, bajo la premisa que la retención y la fidelidad de los clientes 
tienen una correlación positiva con la rentabilidad financiera de los negocios. 
 
En efecto, la estrategia de Marketing Relacional tiene como principal objetivo 
establecer relaciones estables y de continuidad con los mejores clientes de la 
empresa, implementando un conjunto de acciones que permitan profundizar en la 
relación y aumentar el grado de satisfacción y lealtad, pues ello hará que los 
clientes sean menos sensibles al precio, tengan un comportamiento de compra 
frecuente y el costo de mantenerlos sea muy bajo, lo cual es favorable para 
mejorar la rentabilidad de los negocios. En este sentido, y bajo estas condiciones, 
las Compañías deben dirigir sus esfuerzos a satisfacer las necesidades y 
expectativas de sus clientes, para lo que se requiere un conocimiento más 
profundo de ellos y una personalización de la oferta de valor que se le entrega 
en cada transacción o contacto con el cliente. 
 
En este contexto, en escenarios contractuales, en los que las relaciones entre un 
cliente y la Compañía se rigen por un contrato o membresía, tal como sucede en 
el sector de servicios, la retención de los clientes, su frecuencia de compra y su 
prescripción positiva a otros clientes se pueden explicitar en el marco del 
Marketing Relacional y su fidelización, entendida como la relación continuada con 
el cliente, puede estar garantizada aunque no asegure la plena satisfacción del 
cliente.  
 
No obstante, en los escenarios no contractuales, como los que ofrece los 
almacenes de cadena, los centros comerciales y la venta directa, los clientes 
tienen libertad para dividir sus gastos en varias firmas, pues los costes de 
cambio son bajos, el criterio de satisfacción de sus necesidades es un factor que 
pondera la compra reiterada a la firma y los esfuerzos de ésta por fidelizarlos, 
debe responder a una estructura estratégica que logre el establecimiento de una 
relación de largo plazo y rentable con los clientes. 
 
Considerando lo anterior y lo expuesto en este capítulo, en la Figura 24 se 
plantea un modelo teórico que permite explicar los factores que determinan la 
lealtad y rentabilidad de los clientes en escenarios no contractuales. Este modelo, 
que es una adaptación del Modelo ACSI explicado en este capítulo, parte de la 
premisa que la lealtad del cliente, que se evidencia en el comportamiento 
repetitivo y la propensión a recomendar positivamente la Compañía (prescripción 
positiva), se logra cuando el cliente se encuentra satisfecho con el producto y/o 
la marca, dado que se superan sus expectativas y percibe un mayor valor 
entregado por parte de la firma. Finalmente, Los clientes leales tienden a ser 
más rentables24 por dos razones fundamentalmente: 
                      
24 Para evaluar el impacto de las estrategias de Marketing Relacional en la rentabilidad de las negocios, no se considera 
la reducción de los costos de servir a los clientes leales, dado la poca cuantificación de este efecto por parte de las 
organizaciones. 
 
 De una manera directa, al presentar un comportamiento repetitivo, tienden a 
presentar una alta propensión a comprar de manera frecuente el producto 
y/o servicio (up selling) y/o tiene la motivación de comprar otros productos 
complementarios de la misma marca (cross selling) 
 De forma indirecta, al recomendar positivamente la compañía estimulan el 
ingreso de otros clientes. Este efecto no se considera en esta 
investigación. 
 
 
 
Figura 24. Modelo de Lealtad y Rentabilidad para Escenarios No contractuales25 
 
 
 
 
 
  
                      
25 En este modelo, no se consideraron los costes de cambio por las razones expuestas en el párrafo anterior para los 
escenarios no contractuales. 
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3. METODOLOGIA DE INVESTIGACIÓN Y RESULTADOS 
 
3.1. CENTROS COMERCIALES: Escenarios NO Contractuales 
 
Los centros comerciales son considerados formatos comerciales26 en el que se 
reúnen negocios de comercio al por menor con una amplia oferta de productos y 
con lugares de entretenimiento que se encuentran bajo una administración común. 
Gómez (1994) los define como “el conjunto de establecimientos comerciales 
independientes, planificados y desarrollados por una o varias entidades, con 
criterio de unidad, cuyo tamaño, mezclas comerciales, servicios comunes y 
actividades complementarias están relacionadas con su entorno, y que dispone 
permanentemente de una imagen y gestión unitaria”. Por su parte, Müller (2004) 
define los centros comerciales como “una aglomeración de negocios del comercio 
al por menor, de recreación y de otros servicios que se planificó o que creció 
como un conjunto y cuya política de comercio y de publicidad es coordinada por 
una administración común”. 
 
Estos formatos comerciales tienen las siguientes características: 
 Se desarrolla en una infraestructura moderna y lo suficientemente grande 
para permitir una amplia variedad de instalaciones comerciales, de servicios 
y recreacionales bajo una administración común. 
 Cuenta con una o más tiendas ancla, las cuales son establecimientos que 
tiene la capacidad de atraer la mayor cantidad de clientes al centro 
                      
26 Los formatos comerciales se definen como los tipos de establecimientos de comercio que se 
pueden diferenciar dependiendo del tamaño, la ubicación, las características y la estructura 
comercial del negocio. Dentro de esta clasificación se encuentran: Los minoristas independientes, 
supermercados, tiendas por departamentos y los centros comerciales (Rodríguez, 2010, 37) 
 
comercial pues es una de las tiendas más grandes. Generalmente es un 
almacén por departamentos, un hipermercado o grandes instalaciones de 
recreación, que se ubican en uno de los extremos del centro comercial, 
alejados de las otras tiendas, para que los compradores tengan que 
recorrer el mayor espacio posible dentro del centro comercial y puedan ser 
atraídos por los demás establecimientos comerciales. 
 Son considerados escenarios no contractuales en la medida en que sus 
clientes no requieren de una afiliación o membresía para adquirir los 
productos y servicios que en ellos se ofrece. 
 
DeLisle (2009), define los diferentes tipos de Centros Comerciales de acuerdo a 
lo establecido por el Consejo Internacional de Centros Comerciales (ICSC: 
International Council of Shopping Centers), considerando para dicha clasificación 
variables como el tipo y número de tiendas ancla que pueden tener para 
incrementar su número de clientes. En la Tabla 12 se detalla la clasificación de 
los centros comerciales según el International Council of Shopping Centers. 
 
Tabla 12. Clasificación de los centros comerciales según el ICSC 
 
Categoría Tipo de Centro Comercial Concepto 
Tipo de Anclas 
Número de 
Anclas Clase de Anclas 
1 
Neighborhood 
Center:  
Centro vecinal o 
de Barrio 
 Son generalmente de servicios aunque puede 
tener algunos almacenes de ropa 
 Sólo tiene pasillos y parqueadero  al frente de 
los locales 
 No son climatizados y tienen desde 1 hasta 3 
pisos 
1 o más Supermercado 
2 
Community 
Center: 
Centro comunitario 
 Variedad de tiendas con oferta de productos de 
uso diario 
 Tiene un espacio cerrado, climatizado y un solo 
piso 
2 o más 
 Tiendas por departamento 
 Supermercado 
 Droguería 
 Tiendas de mejoras para 
el hogar 
 Cines 
Categoría 
Tipo de Centro 
Comercial Concepto 
Tipo de Anclas 
Número de 
Anclas Clase de Anclas 
3 Power Center 
 Tiene una alta concentración de tiendas de 
grandes dimensiones 
 Pocas tiendas pequeñas 
3 o más 
 Category Killer27 
 Tiendas de mejoras para 
el hogar 
 Tiendas por departamento 
4 Lifestyle Center 
 Es una variante de los community center en los 
que se combinan hoteles, condominios y centros 
de convenciones 
 Compuesto por cadenas nacionales de tiendas de 
lujo  
0 - 2 
No suele tener tiendas 
ancla, pero puede incluir: 
 Librerías 
 Pequeñas tiendas por 
departamento 
 Otros formatos grandes de 
minoristas especializados 
 Cines 
5 Regional Center 
 Oferta de productos en general, específicamente 
moda 
 Se encuentra en espacio cerrado 
2 o más 
 Tienda de ropa de moda 
 Tienda por departamentos 
de línea completa 
 Comercios de gran escala 
 Cines 
6 
Superregional 
Center 
Similar al Regional Center pero con mayor 
variedad y surtido 3 o más 
 Tienda de ropa de moda 
 Tienda por departamentos 
de línea completa 
 Comercios de gran escala 
 Cines 
7 
Centro de 
entretenimiento 
temático 
Orientado al ocio, entretenimiento y al turismo No Aplica 
 Restaurantes 
 Entretenimiento 
8 Outlet Center Compuesto por tiendas de fabricantes que venden 
sus productos con descuentos 
No Aplica No Aplica 
Fuente: DeLisle, 2009, en Línea 
 
Estos formatos comerciales representan un concepto urbanístico que sirve para el 
abastecimiento de la población con mercancía de uso a corto, mediano y largo 
plazo, para la satisfacción de funciones centrales de servicio, la provisión de 
empleos para una gran cantidad de personas, como lugar de esparcimiento y foco 
sociocultural y comunicativo. Además, tienden a generar el desarrollo de comercio 
en sus alrededores y tienen un impacto duradero en el desarrollo físico y 
funcional del espacio urbano (Gómez, 1994, [En Línea]). En este mismo contexto, 
                      
27 Se denomina Category Killer a los establecimientos comerciales de gran tamaño especializados 
en una categoría de productos. 
Molinillo (2002) señala que “El centro comercial no persigue exclusivamente la 
mejora de cuestiones que afectan a la gestión individual de cada establecimiento 
sino que su objetivo es la reactivación de la situación socioeconómica de su 
entorno”. 
 
Desde la perspectiva de los clientes, Gómez (1994) señala que éstos valoran la 
estructura de los centros comerciales porque encuentran una oferta variada de 
productos y servicios que un establecimiento de comercio aislado, fuera de estos 
centros, no puede ofrecer. De esta manera, el centro comercial no es sólo visto 
como un lugar para ir de compras sino también como una alternativa para el 
ocio, por lo que el cliente prefiere realizar sus compras en un supermercado que 
se encuentre dentro de un centro comercial a uno que no pertenezca a dicho 
lugar. 
 
Por su parte, Brummett (1994) afirma que desde la antigüedad la humanidad ha 
establecido lugares especiales donde se puede observar, recrear, en los que está 
inmerso el vitrinear y pasear, más allá que vender y comprar, y que son 
propicios para entablar relaciones con personas de diversas culturas y clases 
sociales. En este sentido, los centros comerciales tienen como función impulsar el 
consumo masivo en grupos sociales de ingresos medios y altos, pero son las 
manifestaciones de vida pública las que lo hacen un lugar de interacción social 
ligada al consumo. Antún & Muñoz (1992) argumentan que cuando los centros 
comerciales tienen una apariencia agradable y atractiva no sólo incitan a comprar, 
sino también a construir relaciones sociales, dejando entrever las costumbres de 
quienes frecuentan el lugar y cómo éstas varían según el estatus social. 
 
FENALCO (2010) señala que la utilidad percibida por el cliente al elegir un 
formato comercial, en este caso un centro comercial, viene determinada por 
factores de oferta y demanda cada vez más heterogéneos. Concretamente, desde 
la oferta son determinantes la oferta comercial y de servicios, los atributos o 
características externas que tiene el centro comercial, tales como la proximidad al 
cliente, dado que la actividad de compra implica un desplazamiento que deriva en 
costes añadidos en cuanto a tiempo, dinero, esfuerzo y oportunidad, y también se 
consideran las estrategias de mercadeo que tienen como objetivo atraer y retener 
clientes. Con respecto a la demanda se destacan las motivaciones subyacentes al 
comportamiento de compra de los clientees, como los beneficios buscados, las 
características personales, demográficas y socioeconómicas que los explican.  
 
Actualmente, la dinámica de los negocios y la celeridad en la vida cotidiana de 
los clientees ha hecho imperante la necesidad de construir espacios que les 
ofrezcan un amplio portafolio de productos y servicios concentrados en un mismo 
lugar, que además estén acompañados por una infraestructura cálida, un buen 
servicio y amplios horarios. El sector inmobiliario de la ciudad de Medellín ha 
respondido a este requerimiento y actualmente la ciudad cuenta con más de 20  
centros comerciales, algunos de ellos se han especializado en una gama de 
productos como es el caso del Centro Comercial Automotriz y Centro Comercial 
Monterrey; otros, como el Centro Comercial el Boulevard del Hueco, se han 
ubicado estratégicamente en el centro de la ciudad para atender a un público 
que busca encontrar una variedad de productos a un precio bajo y no es atraído 
por la arquitectura y otros servicios que pueda ofrecer este tipo de formato 
comercial; por último, se tienen otros centros comerciales, como Oviedo y 
Unicentro, que no sólo buscan ofrecer productos y servicios sino que también se 
interesan por tener una infraestructura cálida que cuente con amplios espacios 
para la recreación y los encuentros sociales. En particular, estos centros 
comerciales se interesan por construir la marca y generar estrategias de mercadeo 
que permitan atraer a los clientes a sus instalaciones y posteriormente fidelizarlos. 
 
Esta investigación pretende evaluar empíricamente si las estrategias de Marketing 
Relacional, en escenarios no contractuales como los centros comerciales, 
garantizan una relación efectiva y de largo plazo con sus clientes, generando una 
mayor lealtad de éstos hacia la empresa, lo cual se evidencia con un 
comportamiento de compra frecuente que impacta positivamente la rentabilidad de 
la Compañía. Para ello, y siguiendo los aportes de expertos en Marketing que 
fueron consultados para el desarrollo de esta investigación, se han considerado 
los centros comerciales de la ciudad de Medellín que cumplen con los siguientes 
requisitos: 
 Cumple con la promesa de servicios básica dentro del esquema de este 
formato comercial: Infraestructura suficiente para tiendas comerciales, 
recreación y parqueaderos gratuitos.  
 Su tienda ancla es un almacén de cadena o un cine 
 La oferta comercial está completa  
 No se caracteriza como outlet center, ni tiene una oferta especializada de 
productos 
 
En la Tabla 13 se indican las características de los centros comerciales 
seleccionados en la investigación y en la Figura 25 se encuentra el mapa de 
ubicación de los mismos. 
 
Tabla 13. Características de los Centros Comerciales seleccionados 
 
Centro Comercial Año apertura Tienda Ancla 
Programa de 
Fidelización 
Centro Comercial Oviedo 1979 
 Pomona 
 Cine Colombia Categoría Oviedo 
Parque Comercial El Tesoro 1999  Pomona 
 Cinemark El Tesoro VIP 
Centro Comercial Los Molinos 2006 
 Homecenter 
 Almacenes Éxito 
 Cine Colombia 
NA 
Centro Comercial Santafé 2010 
 Falabella 
 Carrefour 
 Divercity 
 Cine Colombia 
NA 
 
  
Figura 25. Mapa de Ubicación de Centros Comerciales de Medellín seleccionados  
 
Nota: [1] Centro Comercial Oviedo, [2] Centro Comercial Santafé, [3] Parque Comercial El Tesoro, [4] Centro 
Comercial Los Molinos 
 
 
3.2. PROCESO METODOLÓGICO 
 
Con el objetivo de evaluar empíricamente si las estrategias de Marketing 
Relacional en escenarios no contractuales, como los centros comerciales, 
garantizan una relación efectiva y de largo plazo con los clientes, promoviendo 
comportamientos leales en éstos y aumentando la compra frecuente, se ha 
definido el esquema metodológico que se ilustra en la Figura 26 y las etapas 
que lo componen serán explicadas en las siguientes secciones. 
 
1 
2 
3 
4 
Figura 26. Esquema Metodológico de la Investigación 
 
 
 
 
3.2.1. Recolección y Análisis de Información Secundaria 
 
Gallardo y Moreno (1999) han definido la información secundaria dentro del 
proceso investigativo como “aquella que el investigador recoge a partir de 
investigaciones ya hechas por otros investigadores con propósitos diferentes”. La 
recolección y análisis de esta fuente de información permite la comprensión del 
problema objeto de estudio y la construcción del estado del arte, por ello se 
consideró pertinente, para efectos de esta investigación, tener un proceso 
sistemático de revisión bibliográfica que consta de las siguientes etapas: 
 Etapa 1: Identificación del tema a consultar 
Se realizó la identificación de los temas que tendrían un aporte directo 
con el objeto de la investigación: Mercadeo, Marketing Relacional y 
Proceso de Fidelización. 
 
 Etapa 2: Consulta y análisis de información secundaria 
Una vez se identificaron los temas se procedió a la consulta y análisis 
de las fuentes bibliográficas que aportaran a la investigación. 
 
Recolección y Análisis 
de Información 
Secundaria
Sección: 3.2.1
Recolección de 
Información Primaria
Sección: 3.2.2
Selección de Técnicas 
Estadísticas
Sección: 3.2.3
Análisis de Resultados
Sección: 3.3
 Etapa 3: Construcción del Marco Contextual y Conceptual 
Con la información obtenida en la Etapa 2 se procedió a construir el 
Marco Contextual presentado en el Capítulo 1 - Evolución del Concepto 
de Marketing - y el Marco Conceptual expuesto en el Capitulo 2 - 
Marketing Relacional: Estrategia para la Fidelización de Clientes. 
 
La exploración y posterior análisis de las investigaciones relacionadas con la 
problemática de este trabajo, permitieron definir el Modelo de Lealtad y 
Rentabilidad para Escenarios No contractuales que se esquematizó en la Figura 
24 y se explicó en la sección 2.5 del Capítulo 2. En términos generales se pudo 
concluir que, para estos escenarios los costes de cambio son bajos y la 
satisfacción de los clientes condiciona la lealtad de éstos y su propensión a 
comprar frecuentemente. 
 
En esta primera etapa del proceso metodológico se cumplieron dos de los 
objetivos específicos de la investigación: 
Objetivo 1: 
Analizar los modelos teóricos que explican los factores que 
determinan la satisfacción y lealtad de los clientes. 
Objetivo 2: 
Identificar la relación que existe entre el Mercadeo Relacional y la 
Rentabilidad de los negocios, mediante el estudio del proceso de 
fidelización. 
 
 
3.2.2. Recolección de la Información Primaria 
 
Con la pretensión de abordar el tercer objetivo específico de la investigación: 
identificar empíricamente qué tipo de estrategias, Marketing Relacional o Marketing 
Mix, tienen un impacto en la lealtad y la compra frecuente de los clientes en 
escenarios no contractuales, como los centros comerciales, se requirió la 
recolección de información primaria, que es definida por Gallardo y Moreno (1999) 
como “aquella que el investigador recoge directamente a través de un contacto 
inmediato con su objeto de análisis”. Para recolectar esta información se siguió la 
metodología que se explicita en los siguientes apartes. 
 
3.2.2.1. Definición de información primaria requerida 
 
El primer paso para definir la información primaria fue la puntualización del Marco 
Conceptual en el que se definió el Modelo de Lealtad y Rentabilidad para 
Escenarios No contractuales que se esquematizó en la Figura 24 y se explicó en 
la sección 2.5 del Capítulo 2. Este modelo permitió identificar la relación entre la 
satisfacción y los mayores ingresos que obtiene el negocio de manera directa a 
través de la compra reiterativa de los clientes leales, evidenciando tres variables: 
Satisfacción, lealtad y Rentabilidad Potencial del cliente, definidas en la Tabla 14, 
siendo clave para esta investigación revisar empíricamente si las estrategias de 
Mercadeo Relacional mejoran estas variables y de manera directa la rentabilidad 
de los negocios en escenarios no contractuales. 
 
Tabla 14. Variables consideradas en la investigación 
Variable Definición 
Satisfacción 
Es el nivel del estado de ánimo de un cliente que resulta cuando el rendimiento percibido 
de un producto o servicio es igual o superior a sus expectativas.   
Lealtad 
La fuerza e intensidad de la relación o vínculo de un comprador con un establecimiento 
determinado o al compromiso de adquirir de manera habitual los productos o servicios de 
una marca específica. La lealtad implica no sólo un comportamiento frecuente sino también 
una prescripción positiva frente a la marca o empresa y depende del nivel de satisfacción. 
Rentabilidad 
Potencial del Cliente 
Está asociada con la compra frecuente que el cliente realiza de los productos o servicios de 
una marca o empresa determinada. Dentro del modelo se indica que la rentabilidad del 
cliente será mayor entre mayor sea su nivel de satisfacción y lealtad 
 
La definición de las estrategias de Marketing Relacional que son pertinentes para 
la estructura de negocio de los Centros Comerciales se realizó a través de 
expertos en el tema, quienes coincidieron en seguir la secuencia del Ciclo IDIP: 
Identificar – Diferenciar – Interactuar – Personalizar, explicado en la sección 2.1.2 
de este trabajo, y señalaron la importancia de garantizar que se cumpliera con la 
promesa básica de servicios dentro del esquema de este formato comercial: 
Infraestructura suficiente para tiendas comerciales, recreación y parqueaderos 
gratuitos. Con base en lo anterior, los expertos definieron un conjunto de 
estrategias relacionales y de Marketing Mix que podrían confrontarse con las 
variables de estudio y lograr los objetivos de la investigación. En la Tabla 15 se 
resumen estas estrategias. 
 
Tabla 15. Estrategias de Marketing Relacional vs Estrategias de Marketing Mix para 
Centros Comerciales 
Estrategias de Marketing Relacional Estrategias de Marketing Mix 
Acumular puntos sobre las compras realizadas y canjearlos 
por premios en las tiendas del centro comercial Tener más oferta de tiendas y de actividades de 
entretenimiento como salas de cine, zonas de comida, 
juegos Tener servicios preferenciales, como disponibilidad de 
parqueadero, salón de eventos, descuento en lavado de 
auto, ente otros 
Recibir descuentos personalizados en algunas tiendas y 
servicios del Centro Comercial 
Tener más eventos promocionales como Medellín es 
una Ganga 
Recibir comunicaciones personalizadas con información de 
productos nuevos y ofertas en las tiendas más visitadas 
Tener eventos especiales y exclusivos como: desfile de 
modas, exhibición de autos, invitación a cena de 
aniversario del centro comercial 
Tener una amplia oferta de actividades culturales y 
recreativas para todos los clientes, como: noche de 
música, pista de hielo, exhibición de fotografía 
 
 
 
3.2.2.2. Elección y definición del instrumento de recolección de 
información 
 
Con el objetivo de evaluar que tipo de estrategias, Marketing Relacional o 
Marketing Mix, tienen un impacto en la satisfacción, lealtad y la compra frecuente 
de los clientes en escenarios no contractuales, se decidió, para la recolección de 
la información primaria, realizar una entrevista estructurada28 a los clientes de los 
centros comerciales que fueron definidos en el apartado 3.1 de este capítulo y 
cuya caracterización se encuentra en Tabla 12.  
 
Gallardo y Moreno (1999) define la entrevista con fines de investigación como la 
conversación que sostienen dos personas, celebrada por iniciativa del entrevistador 
con la finalidad específica de obtener alguna información importante para la 
indagación que realiza. En la entrevista el punto de partida de la información está 
en el reporte del propio sujeto y generalmente se hace cara a cara entre el 
entrevistador y el entrevistado. Como ambos están presentes, hay oportunidad de 
una gran flexibilidad para dilucidar y aclarar la información que se está 
obteniendo. Las ventajas de este instrumento de información son: 
 Permite estudiar gran número de personas  
 Admite captar manifestaciones subjetivas de los entrevistados por su 
comportamiento en el momento de la entrevista  
 Permite preguntar sobre acontecimientos pasados y/o futuros.  
 Puede complementarse con la observación directa  
 Las respuestas son precisas y esto permite que los datos obtenidos sean 
susceptibles de cuantificación y tratamiento estadístico  
 Permite aclarar y repetir preguntas  
 Pueden notarse discordancias en las respuestas  
 
                      
28 La entrevista estructurada es aquella en la que las preguntas son presentadas exactamente con 
las mismas palabras y en el mismo orden a todos los entrevistados, con el fin de asegurar que 
todos están respondiendo a la misma cuestión (Gallardo y Moreno, 1999, p. 71) 
3.2.2.3. Construir el instrumento 
 
Una vez seleccionado el instrumento de información primario y comprendido las 
bondades de éste, se procedió a construir la entrevista estructurada teniendo en 
cuenta las variables y estrategias definidas en la sección 3.2.2.1. Dentro del 
diseño de la entrevista, que se presenta en el Anexo 1, se preguntó a los 
clientes que estrategia consideraban podría incrementar el nivel de satisfacción, 
lealtad (en ésta se desagregó entre frecuencia de visita y prescripción positiva) y 
compra hacia el Centro Comercial. 
 
3.2.2.4. Aplicar una prueba piloto de los instrumentos de medición 
 
Se aplicó la prueba piloto con algunos clientes de centros comerciales. Así 
mismo, se realizaron pruebas de consistencia y comprensión de las preguntas, y 
se estimó el tiempo de duración de la entrevista. Por otro lado, El diseño de la 
entrevista fue validado por expertos en Mercadeo Relacional, investigación de 
mercados y estadística. 
 
3.2.2.5. Modificar, ajustar y mejorar el instrumento 
 
Se realizaron ajustes a la tercera parte de la entrevista: Impacto de la estrategia 
de Marketing Relacional, para mejorar la comprensión de las preguntas y corregir 
posibles sesgos en las respuestas. 
 
3.2.2.6. Aplicar el instrumento 
 
El último paso para la recolección de la información primaria fue la aplicación del 
instrumento, para lo cual, se dispuso realizar las entrevistas a los clientes de los 
Centros Comerciales seleccionados en los alrededores de sus instalaciones, lo 
anterior dado que no fue posible obtener los permisos para realizar las entrevistas 
al interior de estos formatos por políticas de los establecimientos. El trabajo de 
campo se realizó durante los fines de semana donde la afluencia de personas es 
superior. Se fijo entrevistar los clientes que accedieran a ello durante una hora 
en cada uno de los Centros Comerciales seleccionados, los resultados obtenidos 
se resumen en la Tabla 16. 
 
Tabla 16. Clientes Entrevistados por Centro Comercial 
 
Centro Comercial 
Número de Clientes por Sexo 
Total de Clientes 
Hombres Mujeres 
Los Molinos 16 15 31 
Oviedo 11 17 28 
Santafé 14 16 30 
El Tesoro 12 10 22 
TOTAL 53 58 111 
 
 
3.2.3. Selección de Técnicas Estadísticas 
 
Con la pretensión de evaluar empíricamente si las estrategias de Marketing 
Relacional tienen un impacto positivo en la satisfacción, lealtad y la compra 
frecuente de los clientes en escenarios no contractuales, y considerando que los 
datos obtenidos de la entrevista permiten evidenciar un conteo que puede 
agruparse en dos clases de estrategias: Marketing Relacional y Marketing Mix, se 
consideró pertinente emplear técnicas estadísticas no paramétricas bajo el test 
Binomial acompañado de análisis descriptivo, a través de gráficos de frecuencia, 
de cada una de las variables analizadas y que están representadas dentro de las 
preguntas de la tercera parte de la entrevista. 
  
El test Binomial considera los siguientes puntos: 
 Datos:  
La muestra consiste del resultado de 111 estudios mutuamente 
independientes. Cada resultado está en una de dos categorías: Marketing 
Relacional o Marketing Mix, y cada estudio denota una probabilidad P de 
resultar en la categoría de Marketing Relacional. El número de 
observaciones en ambas categorías se denomina O1: Observaciones en 
Marketing Relacional y O2 = n - O1: Observaciones en Marketing Mix. 
 
 Hipótesis:  
Para el objeto de la investigación se plantea un test de cola izquierda 
para inferir sobre la probabilidad para inferir sobre la probabilidad P* de 
resultar en O1, los cuales poseen el mismo estadístico de prueba T= O1. 
Se considera, que P*= 0,5 
 
 Test de cola izquierda:  
Centra los resultados muestrales en la región de rechazo de menor 
probabilidad de ocurrencia hacia el evento O1. 
 
Ho: P = P* 
H1: P < P* 
  
La región crítica para la probabilidad P* está determinada por una regla de 
decisión unilateral que se compara con el estadístico de prueba T= O1. 
 
Fuente: Tomado de http://www.bioestadistica.uma.es/libro/node116.htm 
                          , donde,                       
                           , de esta manera:                   
 
 
 Nivel de significancia:  
El principio de confiabilidad de la prueba que denota el error de tipo I ó 
error tipo alfa    , indica la probabilidad de obtener una discrepancia igual 
o superior a la observada a partir de la muestra, rechazando la hipótesis 
nula (Ho) cuando esta es verdadera. Por lo general se utiliza un nivel de 
significancia   = 0.05, donde la probabilidad de ocurrencia sea baja con 
respecto al error de prueba. 
 
En términos generales, las pruebas estadísticas paramétricas son aquellas cuyo 
modelo especifica ciertas condiciones: 
 Las observaciones deben ser independientes entre sí y deben hacerse en 
poblaciones distribuidas normalmente. 
 Las poblaciones deben tener la misma varianza. 
 Las variables correspondientes deberán haberse medido por lo menos en 
una escala de intervalo, de manera que puedan ejecutarse operaciones 
aritméticas 
 
Por su parte, una prueba estadística no paramétrica es aquella cuyo modelo no 
especifica las condiciones de los parámetros de la población de la que se sacó 
la muestra. El método puede ser usado en datos con escala de medida 
nominal29,  ordinal30 o de intervalo o razón31, donde la función de la distribución 
                      
29 Una escala de medida nominal es aquella que asigna números a  las observaciones solo para 
dar un “nombre” a la categoría. 
30 La escala de medida ordinal es aquella que se utiliza cuando las mediciones sólo se pueden 
comparar con “mayor”, “menor”, o “igual”. 
31 La escala de intervalo Es aquella que tiene en cuenta, no solo el orden relativo de las 
mediciones, sino el tamaño de la diferencia entre 2 mediciones. La escala de razones es aquella 
que se usa no sólo cuando el orden y el tamaño del intervalo son importantes. 
de la variable aleatoria que produce los datos no está especificada 
completamente. Las pruebas paramétricas tienen las siguientes ventajas: 
 Las declaraciones de probabilidad obtenidas de la mayoría de las pruebas 
estadísticas son probabilidades exactas, independientemente de la forma de 
distribución de la población de la que se tomó la muestra. 
 Hay pruebas estadísticas no paramétricas adecuadas para observaciones 
hechas en poblaciones diferentes 
 Los métodos no paramétricos son útiles para datos clasificatorios, medidos 
en una escala nominal. 
 
3.3. ANÁLISIS DE RESULTADOS 
 
En este apartado se presentará el análisis de los resultados que se obtuvieron 
una vez fue aplicada la metodología que se presentó en el apartado 3.2 de este 
capítulo. En esta sección se realizará un análisis descriptivo, mediante gráficos de 
frecuencia, y el test binomial como técnica no paramétrica, de cada una de las 
variables definidas dentro de la investigación y que fueron descritas en la Tabla 3 
de la sección 3.2.2.1 de este capítulo. 
 
 
3.3.1. Variable Satisfacción 
 
Para evaluar si las estrategias de Marketing Relacional tienen un impacto en el 
nivel de satisfacción de los clientes, se les solicitó a los clientes que 
seleccionaran la estrategia que consideraban podría incrementar el nivel de 
satisfacción hacia el centro comercial (Pregunta 3). En la Tabla 17 se presentan 
las estrategias que fueron confrontadas para esta variable.  
 
 
 
 
Tabla 17. Estrategias de Marketing Relacional vs. Marketing Mix para variable 
SATISFACCIÓN 
 
Estrategias de Marketing Relacional Estrategias de Marketing Mix 
1. Recibir comunicaciones personalizadas con 
información de productos nuevos y ofertas 
en las tiendas más visitadas 
2. Tener más oferta de tiendas y de 
actividades de entretenimiento como 
salas de cine, zonas de comida, juegos 
3. Recibir descuentos personalizados en 
algunas tiendas y servicios del Centro 
Comercial 
4. Tener más eventos promocionales como 
Medellín es una Ganga 
 
En el Gráfico 1 se evidencia, de manera general para los cuatro centros 
comerciales seleccionados, la mayor preferencia de los clientes hacia las 
estrategias de Marketing Mix para mejorar su nivel de satisfacción hacia el Centro 
Comercial.   
 
Gráfico 1. Estrategias de Marketing Relacional vs. Marketing Mix para variable 
SATISFACCIÓN por Centro Comercial  
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En el Gráfico 2, se puede observar que la estrategia de Marketing Mix que más 
han seleccionado los clientes para mejorar su nivel de satisfacción es la número 
2: Tener más oferta de tiendas y de actividades de entretenimiento como salas 
de cine, zonas de comida, juegos. 
 
Gráfico 2. Tipos de Estrategias de Marketing Relacional vs. Marketing Mix para variable 
SATISFACCIÓN por Centro Comercial  
 
 
Ahora bien, a través del Test Binomial se pretende evidenciar empíricamente si 
las Estrategias de Marketing Relacional impactan positivamente la satisfacción de 
la mayor proporción de clientes en escenarios no contractuales. De esta manera, 
se plantean las siguientes hipótesis nula y alternativa: 
 
                
                
 
Donde:  
       
Es la proporción de Clientes cuyo nivel de satisfacción se mejora a través 
de Estrategias de Marketing Relacional 
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Programando sobre el paquete estadístico libre R-Project32, se obtuvo el P_value 
del test, el cual permite inferir sobre la hipótesis de cola izquierda. En la Tabla 
18 se encuentran los resultados arrojados por el software. 
 
Tabla 18. P_Value para Test Binomial para variable SATISFACCIÓN 
 
Variable T_Observado Probability of 
Success 
P_Value 
Satisfacción 37 0.3333333 0.0002851 
 
Dado que              , se rechaza la hipótesis nula a un nivel de 
confianza del 95%, es decir, hay evidencia muestral suficiente para indicar que la 
proporción de clientes que mejoraría su nivel de satisfacción con Estrategias de 
Marketing Relacional es inferior al 50%, lo cual es consistente con lo analizado a 
través del análisis descriptivo. De esta manera, puede concluirse que las 
Estrategias de Marketing Mix impactan positivamente la satisfacción de la mayor 
proporción de clientes en escenarios no contractuales con una probabilidad de 
ocurrencia del 67%.  
 
3.3.2. Variable Lealtad 
 
Dentro del marco conceptual de este trabajo se indicó que la lealtad del cliente 
es entendida como la repetición de la compra o consumo y la propensión a 
recomendar positivamente la Compañía. De esta manera, para evaluar si las 
estrategias de Marketing Relacional tienen un impacto en el nivel de lealtad de 
los clientes, resulta necesario estudiar el impacto de estas estrategias sobre la 
                      
32 La programación en R-Project empleada para encontrar el P_Value de la prueba de hipótesis 
de cola izquierda es: binom.test(T,n,p=0.5,alternative="less") 
 
frecuencia y la prescripción positiva, por lo que se hará un análisis para cada 
una de estas variables. 
3.3.2.1. Variable Frecuencia 
 
Para evidenciar el impacto de las estrategias de Marketing Relacional sobre la 
frecuencia de visita de los clientes a los centros comerciales, se les pidió a los 
clientes que seleccionaran la estrategia que podría incrementar esta variable de 
comportamiento (Pregunta 4). En la Tabla 19 se presentan las estrategias que 
fueron consideradas para esta variable.  
 
Tabla 19. Estrategias de Marketing Relacional vs. Marketing Mix para variable 
FRECUENCIA 
 
Estrategias de Marketing Relacional Estrategias de Marketing Mix 
1. Tener eventos especiales y exclusivos 
como: desfile de modas, exhibición de 
autos, invitación a cena de aniversario del 
centro comercial 
2. Tener una amplia oferta de actividades 
culturales y recreativas para todos los 
clientes, como: noche de música, pista 
de hielo, exhibición de fotografía 
3. Tener servicios preferenciales, como 
disponibilidad de parqueadero, salón de 
eventos, descuento en lavado de auto, y 
descuentos personalizados en algunas 
tiendas del centro comercial 
4. Tener más oferta de tiendas y de 
actividades de entretenimiento como 
salas de cine, zonas de comida, juegos 
 
En el Gráfico 3 se puede evidenciar, de manera general para los cuatro centros 
comerciales estudiados, la mayor preferencia de los clientes hacia las estrategias 
de Marketing Mix para incrementar su frecuencia de visita hacia el Centro 
Comercial.  
 
  
Gráfico 3. Estrategias de Marketing Relacional vs. Marketing Mix para variable 
FRECUENCIA por Centro Comercial  
 
 
En el Gráfico 4, se observa que la estrategia de Marketing Mix que más han 
seleccionado los clientes para incrementar su frecuencia de visita es la número 4: 
Tener más oferta de tiendas y de actividades de entretenimiento como salas de 
cine, zonas de comida, juegos, lo cual coincide con lo analizado para la variable 
satisfacción. 
 
Gráfico 4. Tipos de Estrategias de Marketing Relacional vs. Marketing Mix para variable 
FRECUENCIA por Centro Comercial  
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Con el Test Binomial se evidenció empíricamente si las Estrategias de Marketing 
Relacional impactan positivamente la frecuencia de visita de la mayor proporción 
de clientes en escenarios no contractuales. De esta manera, se plantean las 
siguientes hipótesis nula y alternativa: 
 
                
                
 
Donde:  
       
Es la proporción de Clientes cuya frecuencia de visita al Centro Comercial 
se mejora a través de Estrategias de Marketing Relacional 
 
Con el paquete estadístico R-Project, se obtuvo el P_value del test, el cual 
permite inferir sobre la hipótesis de cola izquierda. En la Tabla 20 se encuentran 
los resultados arrojados por el software. 
 
Tabla 20. P_Value para Test Binomial para variable FRECUENCIA 
 
Variable T_Observado Probability of Success P_Value 
Frecuencia 43 0.3873874 0.01115 
 
En esta prueba, el              , por lo tanto se rechaza la hipótesis nula a 
un nivel de confianza del 95%. Hay evidencia muestral suficiente para indicar que 
la proporción de clientes que incrementaría su frecuencia de visita al Centro 
Comercial con Estrategias de Marketing Relacional es inferior al 50%, lo cual es 
consistente con lo analizado a través del análisis descriptivo. Puede concluirse 
que las Estrategias de Marketing Mix impactan positivamente la frecuencia de la 
mayor proporción de clientes en escenarios no contractuales con una probabilidad 
de ocurrencia del 61,3%.  
 
3.3.2.2. Variable Prescripción Positiva 
 
Para evidenciar el impacto de las estrategias de Marketing Relacional sobre la 
propensión de los clientes a recomendar positivamente el Centro Comercial, se les 
pidió a los clientes entrevistados que seleccionaran la estrategia que podría 
mejorar esta variable (Pregunta 6). En la Tabla 21 se presentan las estrategias 
que fueron definidas para esta variable.  
 
Tabla 21. Estrategias de Marketing Relacional vs. Marketing Mix para variable 
PRESCRIPCIÓN POSITIVA 
 
Estrategias de Marketing Relacional Estrategias de Marketing Mix 
1. Recibir descuentos personalizados en 
algunas tiendas y servicios del Centro 
Comercial 
2. Tener más oferta de tiendas y de 
actividades de entretenimiento como 
salas de cine, zonas de comida, juegos 
3. Tener eventos exclusivos y servicios 
personalizados 
4. Tener una amplia oferta de actividades 
culturales y recreativas para todos los 
clientes, como: noche de música, pista 
de hielo, exhibición de fotografía 
 
En el Gráfico 5 se puede observar, para los cuatro centros comerciales 
estudiados, la mayor preferencia de los clientes hacia las estrategias de Marketing 
Mix como motivadoras para recomendar positivamente el Centro Comercial.  
  
Gráfico 5. Estrategias de Marketing Relacional vs. Marketing Mix para variable 
PRESCRIPCIÓN POSITIVA por Centro Comercial  
 
 
En el Gráfico 6, se puede evidenciar que la estrategia de Marketing Mix que han 
elegido los clientes para aumentar la prescripción positiva es la número 2: Tener 
más oferta de tiendas y de actividades de entretenimiento como salas de cine, 
zonas de comida, juegos, coincidiendo este resultado con lo analizado para las 
variables satisfacción y frecuencia. 
 
Gráfico 6. Tipos de Estrategias de Marketing Relacional vs. Marketing Mix para variable 
PRESCRIPCIÓN POSITIVA por Centro Comercial  
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A través del Test Binomial se pretende evidenciar empíricamente si las Estrategias 
de Marketing Relacional motivan a la mayor proporción de clientes a recomendar 
positivamente la Compañía dentro de escenarios no contractuales. De esta 
manera, se plantean las siguientes hipótesis nula y alternativa: 
 
                
                
 
Donde:  
       
Es la proporción de Clientes que se sienten motivados por las Estrategias 
de Marketing Relacional a recomendar positivamente la Compañía  
 
El P_value del test se obtuvo con el software estadístico R-Project. En la Tabla 
22 se encuentran los resultados arrojados. 
 
Tabla 22. P_Value para Test Binomial para variable PRESCRIPCIÓN POSITIVA 
 
Variable T_Observado Probability of Success P_Value 
Prescripción 
Positiva 39 0.3513514 0.001119 
 
En esta prueba, el              , por lo tanto, a un nivel de confianza del 
95% se rechaza la hipótesis nula. Se puede indicar, que hay evidencia muestral 
suficiente para indicar que la proporción de clientes que, motivados por 
Estrategias de Marketing Relacional, incrementarían la prescripción positiva de los 
hacia el Centro Comercial es inferior al 50%, lo cual es coherente con los 
analizado anteriormente a través de los gráficos de frecuencias. Se concluye 
entonces que las Estrategias de Marketing Mix impactan positivamente la 
prescripción positiva de la mayor proporción de clientes en escenarios no 
contractuales con una probabilidad de ocurrencia del 64,5%.  
 
Del análisis de las variables que componen la lealtad de los clientes: Frecuencia 
y Prescripción Positiva, se pudo concluir que las Estrategias de Marketing Mix, 
específicamente la relacionada con el incremento de oferta de tiendas y 
actividades de entretenimiento, tienen un mayor impacto en la lealtad del cliente, 
lo cual también pudo evidenciarse a través del test binomial. 
 
3.3.3. Variable Compra Frecuente 
 
Para evidenciar el impacto de las estrategias de Marketing Relacional sobre la 
frecuencia de visita de los clientes a los centros comerciales, se les pidió a los 
clientes que seleccionaran la estrategia que podría incrementar esta variable de 
comportamiento (Pregunta 5). En la Tabla 23 se presentan las estrategias que 
fueron consideradas para esta variable.  
 
Tabla 23. Estrategias de Marketing Relacional vs. Marketing Mix para variable COMPRA 
 
Estrategias de Marketing Relacional Estrategias de Marketing Mix 
1. Acumular puntos sobre las compras 
realizadas y canjearlos por premios en las 
tiendas del centro comercial 
2. Tener más oferta comercial con nuevas 
tiendas 
3. Recibir descuentos personalizados en 
algunas tiendas del centro comercial 
4. Tener más eventos promocionales como 
Medellín es una Ganga 
 
En el Gráfico 7 se puede evidenciar, de manera general para los cuatro centros 
comerciales estudiados, la mayor preferencia de los clientes hacia las estrategias 
de Marketing Mix para incrementar su nivel de compra en el Centro Comercial.  
  
Gráfico 7. Estrategias de Marketing Relacional vs. Marketing Mix para variable COMPRA 
por Centro Comercial  
 
 
En el Gráfico 8, se puede observar que la estrategia de Marketing Mix que más 
han seleccionado los clientes para incrementar su nivel de compra es la número 
4: Tener más eventos promocionales como Medellín es una Ganga. 
 
Gráfico 8. Tipos de Estrategias de Marketing Relacional vs. Marketing Mix para variable 
COMPRA por Centro Comercial  
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clientes en escenarios no contractuales. De esta manera, se plantean las 
siguientes hipótesis nula y alternativa: 
 
                
                
 
Donde:  
       
Es la proporción de Clientes cuyo nivel de compra en el Centro Comercial 
se incrementa a través de Estrategias de Marketing Relacional 
 
 
En la Tabla 24 se encuentran los resultados arrojados por el software estadístico 
R y que permiten obtener conclusiones del test. 
 
Tabla 24. P_Value para Test Binomial para variable COMPRA 
 
Variable T_Observado Probability of 
Success 
P_Value 
Compra 45 0.4054054 0.02858 
 
En esta prueba, el              , por lo tanto se rechaza la hipótesis nula a 
un nivel de confianza del 95%. Hay evidencia muestral suficiente para indicar que 
la proporción de clientes que incrementaría su nivel de compra en el Centro 
Comercial con Estrategias de Marketing Relacional es inferior al 50%, lo cual es 
consistente con lo analizado a través del análisis descriptivo. Puede concluirse, 
que las Estrategias de Marketing Mix impactan positivamente el nivel de compra 
de la mayor proporción de clientes en escenarios no contractuales con una 
probabilidad de ocurrencia del 59,5%.  
 
 
 
3.3.4. Preferencia por Centros Comerciales 
 
Para concluir y confirmar lo evaluado en los análisis anteriores con cada una de 
las variables del Modelo de Lealtad y Rentabilidad para Escenarios No 
Contractuales esquematizado en la Figura 24 y explicado en la sección 5 del 
Capítulo 2, se procedió a indagar a los clientes acerca de la preferencia entre 
dos Centros Comerciales (Pregunta 12):  
 El que se preocupa por ofrecer servicios y descuentos personalizados a los 
clientes, y  
 El que se preocupa por mejorar su oferta comercial y de servicios a todos 
sus clientes 
 
En el Gráfico 9 se puede evidenciar, de manera general para los cuatro centros 
comerciales estudiados, la mayor preferencia de los clientes hacia el Centro 
Comercial que implementa estrategias de Marketing Mix. 
 
Gráfico 9. Preferencia de Centros Comerciales respecto a su tipo de Estrategia  
 
 
Con el Test Binomial se evidenció empíricamente si la mayor proporción de 
clientes prefiere los centros comerciales que implementan Estrategias de Marketing 
Relacional y en ellos se sentirían más satisfechos y motivados a incrementar su 
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nivel de compra. De esta manera, se plantean las siguientes hipótesis nula y 
alternativa: 
 
               
               
 
Donde:  
       
Es la proporción de Clientes que prefieren Centros Comerciales que 
implementan Estrategias de Marketing Relacional 
 
En la Tabla 25 se encuentran los resultados arrojados por el software estadìstico 
R y que permiten obtener conclusiones del test. 
 
Tabla 25. P_Value para Test Binomial para Preferencia de Centro Comercial 
 
Variable T_Observado Probability of 
Success 
P_Value 
Preferencia Centro 
Comercial 41 0.4054054 0.02858 
 
En esta prueba, el              , por lo tanto se rechaza la hipótesis nula a 
un nivel de confianza del 95%. Hay evidencia muestral suficiente para indicar que 
la proporción de clientes que prefieren los Centros Comerciales que implementan 
Estrategias de Marketing Relacional es inferior al 50%, lo cual es consistente con 
lo analizado a través del análisis descriptivo. Puede concluirse, que los Centros 
Comerciales que implementan Estrategias de Marketing Mix son preferidos por los 
clientes y en ellos se sienten más satisfechos e incrementan su nivel de compra 
con una probabilidad de ocurrencia del 59,5%.  
 
Todo lo anterior permite concluir que las estrategias de Marketing Relacional, en 
escenarios no contractuales, en los cuales los clientes no tienen un contrato de 
memebresía con la firma y por tanto los costos de cambio son muy bajos e 
incluso inexistentes, no logran garantizar una relación efectiva y de largo plazo 
con los clientes, pues se evidenció que la mayor proporción de éstos mejoran su 
nivel de satisfacción, lealtad y compra con estrategias de Marketing Mix, como lo 
son el incremento de la oferta comercial y de servicios y ofertas promocionales 
para todos los clientes. 
 
 
  
CONCLUSIONES 
 
 
El Marketing, definido como el proceso social por el que los individuos logran 
obtener lo que necesitan y desean a través del intercambio de bienes y servicios, 
ha experimentado un proceso de evolución hacia un enfoque estratégico, de difícil 
imitación, en el que se pone de manifiesto la importancia de establecer relaciones 
de largo plazo con los clientes que redunde en una ventaja competitiva 
sostenible. 
 
El Marketing Relacional como estrategia de negocio, parte de la identificación de 
los segmentos de clientes más rentables, la interacción con ellos y la 
personalización de la oferta de valor, lo cual evidentemente genera un costo alto 
para la organización a la espera de unos ingresos cada vez crecientes. En 
escenarios contractuales, en el que los clientes tienen un contrato de membresía 
para comprar los productos ofrecidos por la firma, la satisfacción y posterior 
lealtad del cliente está sujeta no sólo a las expectativas del éste sino también al 
costo de cambio que debe asumir si decide elegir otra compañía.  
 
No obstante, en escenarios no contractuales, en los que el cliente no tiene un 
contrato de afiliación con la empresa, los costos de cambio son inexistentes y la 
satisfacción y lealtad del cliente se encuentran afectadas por las expectativas y el 
valor percibido respecto a los productos y servicios. En este contexto, el cliente 
no tendrá barreras para movilizarse entre los negocios, por lo que será más 
complejo la construcción de una relación de largo plazo con éste, pues no 
focalizará completamente su compra en una firma, dado que siempre estará 
abierto a las mejores posibilidades que ofrece el mercado. 
 
En efecto, la evidencia empírica permitió demostrar que en escenarios no 
contractuales, como los centros comerciales, las estrategias de Marketing Mix 
tienen mayor impacto en los niveles de satisfacción, lealtad y compra de los 
clientes. Así mismo, se logró identificar que las estrategias más valoradas por los 
clientes son: El incremento de la oferta de tiendas y de actividades de 
entretenimiento y la realización de más eventos promocionales como “Medellín es 
una Ganga” 
 
Lo anterior permite concluir que, si bien las estrategias de Marketing Relacional 
están fundamentadas en un buen racional teórico, las compañías deben matizar 
su implementación considerando que su efectividad depende del tipo de negocio, 
el nivel de competitividad del mercado, el reconocimiento de la marca por parte 
de los clientes y la puesta en marcha de un plan de servicio básico que 
satisfaga plenamente todas las necesidades y deseos de los clientes. De lo 
contrario, se afectaría negativamente la rentabilidad de la firma, pues estas 
estrategias son costosas y con una alta probabilidad de no obtener los mayores 
ingresos generados por los clientes leales, en particular en los escenarios 
estudiados. 
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ANEXOS 
 
Anexo 1. Encuesta a Clientes de Centros Comerciales 
 
 
Identificación del Cuestionario 
Número de 
Cuestionario 
Fecha Centro Comercial 
 D M A Los Molinos SantaFé Oviedo El Tesoro 
La información solicitada en este cuestionario va a ser utilizada en la investigación “Estudio empírico sobre el 
impacto del Marketing Relacional en la rentabilidad de los negocios en escenarios no contractuales” 
desarrollada como trabajo final para optar al título de Magíster en Ingeniería Administrativa de la Universidad 
Nacional de Colombia sede Medellín. Se asegura la absoluta confidencialidad de los datos aportados y que no 
serán utilizados para otros fines diferentes al de la investigación. 
Gracias por su colaboración! 
 
I. Información del Cliente  
 
1. Sexo 
 
1. F 2. M 
 
2. ¿Cuál es su edad? 
a. Menos de 18 años 
b. Entre 18 y 25 años 
c. Entre 26 y 35 años 
d. Entre 35 y 45 años 
e. Más de 45 años 
 
 
II. Impacto de la Estrategia de Marketing Relacional 
 
3. De las siguientes opciones, ¿cuál considera que podría hacer que los clientes se sientan más 
satisfechos en el centro comercial? 
 
Tener más oferta de tiendas y de actividades de entretenimiento como salas de cine, zonas de 
comida, juegos  
Recibir descuentos personalizados en algunas tiendas y servicios del Centro Comercial   
Tener más eventos promocionales como Medellín es una Ganga  
Recibir comunicaciones personalizadas con información de productos nuevos y ofertas en las 
tiendas más visitadas  
 
 
4. De las siguientes opciones, ¿cuál considera que podría incrementar la visita de los clientes al centro 
comercial? 
 
Tener eventos especiales y exclusivos como: desfile de modas, exhibición de autos, invitación a 
cena de aniversario del centro comercial  
Tener más oferta de tiendas y de actividades de entretenimiento como salas de cine, zonas de 
comida, juegos  
Tener servicios preferenciales, como disponibilidad de parqueadero, salón de eventos, descuento 
en lavado de auto, y descuentos personalizados en algunas tiendas del centro comercial   
Tener una amplia oferta de actividades culturales y recreativas para todos los clientes, como: 
noche de música, pista de hielo, exhibición de fotografía  
 
5. De las siguientes opciones, ¿cuál considera que podría incrementar la compra de los clientes en el 
centro comercial? 
 
Acumular puntos sobre las compras realizadas y canjearlos por premios en las tiendas del 
centro comercial 
 
Tener más oferta comercial con nuevas tiendas  
Recibir descuentos personalizados en algunas tiendas del centro comercial  
Tener más eventos promocionales como Medellín es una Ganga  
 
6. De las siguientes opciones, ¿cuál considera que podría hacer que los clientes recomienden 
positivamente a otras personas el centro comercial? 
 
Recibir descuentos personalizados en algunas tiendas y servicios del Centro Comercial   
Tener más oferta de tiendas y de actividades de entretenimiento como salas de cine, zonas de 
comida, juegos  
Tener eventos exclusivos y servicios personalizados  
Tener una amplia oferta de actividades culturales y recreativas para todos los clientes, como: 
noche de música, pista de hielo, exhibición de fotografía  
 
7.  De las siguientes opciones de centro comercial, ¿En cuál cree que los clientes se sentirían más 
satisfechos e incrementarían su nivel de compra? 
 
El que se preocupa por ofrecer servicios y descuentos personalizados a los clientes   
El que se preocupa por mejorar su oferta comercial y de servicios a todos sus clientes  
 
 
Nombre del Entrevistador  
 
